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1. RESUMEN EJECUTIVO

Attico S.L es una revista femenina creada por Claudia Corominas Rodriguez,
experta en comunicacién de la Universidad Auténoma de Barcelona. La sede vy las
oficinas se encuentran en pleno corazén de Barcelona (Espafa), concretamente en un
atico de Paseo de Gracia. El inicio de su ejecucion esta pensando para enero 2022, con
un lanzamiento web previamente anunciado durante meses y su primera edicién fisica en

marzo del mismo ano.

Attico es especialmente de caracter digital y busca promover un estilo de vida de calidad
para todo aquel quien lo lea, con una visidbn innovadora y alternativa a través de
consultorios de moda y belleza, videos de pasarelas y blogs culturales. Pero Attico, a
diferencia de las demas publicaciones femeninas, apuesta por un balance de contenidos
de la moda Prét-a-Porter y el de la Alta Costura. A través de contenido escrito y
multimedia, posibilita tener al alcance todo aquél apasionado por tres esferas

estrechamente unidas: la moda, la cultura y el arte.

Tiene como principal objetivo dar prestigio a la moda espafiola, ademas de competir con
las principales cabeceras americanas y francesas que ocupan las primeras posiciones en
Espafa. Sera dirigida por expertos de comunicacion, publicidad, finanzas, tecnologias
entre otros con el objetivo de ofrecer un producto de excelencia calidad y a la altura de
sus principales competidores. Se tiene presente siempre la esencia visual y la fortaleza

de contar con un diseno atractivo.

Cuenta con un modelo de negocio hibrido que, por un lado ofrece contenidos digitales
gratuitos para fomentar el significado de “al alcance de todos”, y con una seccion
Premium para darle exclusividad. Su principal fuente de financiacién es la Publicidad,

donde obtiene la mayoria de los ingresos tanto en formato papel como digital.

Para que Attico S.L. inicie sus operaciones, implica una inversion inicial de 450.000,000€,
cifra que puede asustar a primera instancia, pero explicitamente importante para
conseguir nuestro objetivo: asegurar una prensa femenina de calidad y posicionarnos
entre las cabeceras mas leidas de Espafa. En el Balance de Resultados se prevé una

ganancia del primer afio de un total de 67.212,57€.



2. PLAN DE NEGOCI0O

2.1. PROYECTOY OBJETIVOS

2.1.1. La revista

El plan de empresa de este proyecto se basa en la creacion de una revista femenina,
dedicada a ofrecer contenidos relacionados con la Moda, la Belleza, la Cultura o de
cualquier otra tendencia, con el objetivo de aumentar la calidad de vida de la mujer
moderna. Si bien es cierto que se habia valorado de hacer una revista exclusivamente
digital, aunque con el fin darle mas caché y exclusividad, se publicaran cuatro ediciones

fisicas anualmente que recogeran los mejores contenidos de cada temporada.

La creacién de una revista de este sector responde a la necesidad de aquellos que
deseen conocer y adentrarse en el mundo de la moda, asi cdmo conocer de manera

cualitativa los actores, disefiadores, eventos y marcas que lo componen.

Por otro lado, creemos firmemente en la importancia de crear un medio de comunicacion
de moda de origen nacional, no solo para competir con aquellos que proceden del
extranjero (especialmente del EE.UU., Francia e ltalia), sino para fomentar la cultura

dentro del pais y a la vez darnos a conocer a nivel internacional.

La idea es llegar a un Target con interés a nuestra tematica, incentivando un punto de
vista alternativo e innovador sobre la moda y la belleza, de manera que inspire a la mujer
a conseguir un estilo de vida de calidad. Nuestro logro como comunicadores es que se
convierta en un medio de consulta especializado, y que su contenido no sea superficial,
sino que también incentive a analizar, comprender y opinar, creando asi una cultura rica y

diversa.

2.1.2. Objetivos

Este proyecto consta de tres objetivos principales:

I. El objetivo principal de este proyecto es elaborar una revista de moda.
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Il. A corto y medio plazo, lograr un buen posicionamiento en el ambito nacional y pactar
con empresas destacadas del sector para obtener un mayor reconocimiento, un
mayor beneficio financiero y asi también aumentar la cantidad de lectores.

lll. Fomentar la cultura de la moda nivel nacional, posicionar la prensa de este sector a
nivel internacional, y promocionar nuevos talentos que deseen proyectarse en este

sector.

2.1.3. Mision, Vision y Valores

Comprender la mision, la visién y los valores del proyecto es fundamental para entender
su funcionamiento, asi como también para cumplir con sus obijetivos, de manera que

basandonos en estos factores la revista podria tener el éxito que busca.
Mision

El proyecto tiene como misidn crear una revista de moda en formato papel y digital de
ambito nacional enfocada a satisfacer su publico objetivo. Asi como ofrecer informacién
de calidad sobre las nuevas tendencias del sector y de sucesos relacionados, de manera
que inspire a la mujer a la que se dirige. Esta innovadora revista ofrece contenido de alta
costura y de prét-a-porter, rompiendo con el estilo de la mayoria de las revistas
femeninas. De esta forma, su contenido se dirige a todo aquella mujer interesada en este
sector sin importar su clase social. También tiene como misién elaborar un contenido

estrictamente dinamico y exclusivo con tal de fidelizar a nuestros lectores.

Vision

La revista pretende convertirse en una fuente de contenido prestigioso que acerque a
todo aquel interesado en el mundo de la moda. En la era de la digitalizaciéon, donde se
dispone de contenido ilimitado procedente de blogs, foros u otras plataformas, y donde
no siempre se garantiza la calidad y el contraste de informacion, se quiere garantir la

maxima calidad y exclusividad del contenido de manera sencilla y trasparente.



Valores

Los valores de una empresa son imprescindibles para respetar al lector y sentirlo

cercano. Nuestra revista se guia por los siguientes valores:

» Veracidad: imprescindible en cualquier empresa, especialmente en un medio de
comunicacién. Garantizar la veracidad de nuestro contenido (incluyendo
también la publicidad) es nuestra prioridad principal.

» Calidad: la veracidad y la calidad van de la mano, por lo que no basta con que el
contenido sea veraz, sino que hay que garantizar su calidad mediante trabajo y
compromiso.

» Libertad de expresion: siempre que fomente el respeto y no contenga
contenidos racistas, homéfobos o que vayan en contra de cualquier derecho
fundamental de la persona, se considera la liberta de expresién como un valor
importante para fomentar la diversidad de opinién.

» Transparencia: cada vez menos frecuente en nuestra sociedad, consideramos
importante con el fin de lograr la confianza con el lector, integrar la
transparencia de nuestro contenido hacia nuestros consumidores, trabajadores
y anunciantes.

» Pasién: un valor que en muchas ocasiones es descuidado, pero que
consideramos uno de los mas importantes para nuestra organizacion. Si hay
pasion por nuestro trabajo, el contenido sera de calidad y se establecera una
relacion mas estrecha con el consumidor.

* Innovacion: puesto a que somos una revista especialmente de caracter digital,
debemos impactar al cliente mediante este valor, con el fin de no quedar

obsoletos.



2.2. PRODUCTO Y MERCADO

2.2.1. Descripcion del Producto

Attico es una revista, especialmente de caracter digital, que aporta una visién sofisticada
a la mujer moderna. Sus paginas estan repletas de Moda, Cultura, Belleza, Viajes, Arte,
ultimas tendencias... y de cualquier avance enfocado a aumentar la calidad de vida. Su
contenido proporciona un punto de vista alternativo e innovador, donde ademas
encontramos consultorios de moda y belleza, videos de pasarelas de las mejores marcas,

blogs sobre propuestas culturales y Celebrities, y mucho mas.

Es la web de moda al alcance de todas, que apuesta por la mezcla de la alta costura y
del Prét-a-Porter. Un portal inspirador y entretenido, donde se fusiona la pasién por las
tendencias y la sofisticacion. Creemos que la “moda” no es tan solo la ropa en si, sino
que engloba un conjunto de ambitos interrelacionados entre ellos como son la cultura o
el arte. Es por eso por lo que consideramos de vital importancia prestar la misma

atencion a estas secciones.

Attico consta de las siguientes secciones: Moda, Belleza, Celebrities, Lifestyle y
Pasarelas. Cada una de estas esta relacionada con el ambito de la moda y del estilo de
vida, y que ademas consta, en ciertas ocasiones, de productos publicitados

recomendados para la lectora.

Cuenta con cuatro publicaciones fisicas anualmente que agrupan los mejores contenidos
escritos y visuales de cada temporada. Por otro lado, la plataforma web y la aplicacion
para smartphone se actualiza diariamente con el fin de mantener una relaciéon dinamica
con el consumidor. En Attico creemos en la importancia empresarial de las redes sociales
para intercambiar informacion y fortalecer el vinculo con el usuario. Por este motivo,
trabajamos diariamente en la publicacidon de contenidos de Instagram, Twitter, Linkedin,

Facebook y Youtube.

La revista es dirigida por un conjunto de profesionales del disefio, comunicacién, moda,
publicidad e informaticos con el objetivo de ofrecer un producto que conjugue un buen

contenido y a la vez disponga que un diseno atractivo e interactivo. InDesign, Photoshop
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y otras aplicaciones de Adobe son las que utilizamos para la maquetacion y elaboracion
del producto. Estas nos permiten elaborar contenidos interactivos e innovadores de

calidad debido a su profesionalidad.

2.2.2. Pablico Objetivo

El mercado objetivo de nuestra revista parte de una base muy amplia. Debido a la
inmensidad que supone el mundo de la moda, este incluye todo tipo de empresa,

institucion, fabrica, productora, profesional, estudiante o fanatico de este ambito.

Con tal de definir el mercado objetivo, hemos detectado dos publicos objetivos:

I. Los anunciantes, es decir, cualquier empresa u institucion relacionada con la moda y
la belleza que esté interesada en transmitir sus valores y conocimientos a través de
Attico. Nuestro Branded Content ha de tratarse de contenido de gran valor cuya
finalidad sea crear un vinculo emocional con el usuario, asi como también generar
notoriedad y afinidad de marca.

Il. Los usuarios, es decir, cualquier persona con un interés en la moda, el estilo de vida

y/0 las tendencias del momento.

2.2.3. Analisis del consumidor

Como bien se ha definido en el apartado anterior, tenemos como a objetivo a dos tipos
de consumidores: los anunciantes y los usuarios. En el caso de los segundos, hemos
delimitado algunos perfiles basandonos en los consumidores de la competencia, asi

como también en el contenido que creamos.

En general, nos dirigimos a cualquier mujer interesada en la moda des de 15 anos de
edad hasta mas de 60. Aun asi, nuestro Target focalizado es el de una mujer urbana de
entre 20 y 40 afios, de una clase social media-alta/alta con estudios superiores o

universitarios.

Después de analizar lo que ofrece la competencia, hemos detectado que todas las

revistas femeninas del mismo sector se dirigen a un Target de clase mas bien alta y
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ninguna a las que tienen una economia inferior. Es por este motivo que consideramos
primordial aprovechar este vacio de mercado, creando una revista que, aunque se dirija
especialmente a la clase media-alta, también pueda ser consumida por cualquier otra

mujer independientemente de su estado econdmico.

Nuestro contenido Prét-a-Porter junto con el de alta gama, muchas veces relacionados
entre ellos, abarca a cualquier tipo de lector ampliando asi nuestro Target. Basandonos
en estos datos y los de la competencia, hemos hecho una estimacién aproximada sobre

nuestros consumidores:

Aun siendo una revista femenina, nuestros contenidos no se delimitan tan solo por la
ropa y la cosmética, sino que proporcionamos una visién innovadora hacia una vida de
calidad. Es por esto que, aunque en su gran mayoria, el tipo de lector sean mujeres,

hemos calculado un pequefo porcentaje en referencia a los hombres.

Mujer ® Hombre

15 % —\

N~ 85%

Elaboracién Propia

Hemos clasificado en cuatro franjas distintas segin la edad del consumidor. Para
hacerlo, hemos cogido nuestro Target mas pequefio junto con el mas mayor (no esta
delimitado exactamente), dividiéndolo en franjas de catorce afios de diferencia cada una.
Para realizar los porcentajes aproximados, los hemos basado en el tipo de contenido que

haremos y teniendo en cuenta los consumidores de la competencia.
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I Porcentaje

de 15229

de 30 a 44

de 45 a 59

60 o mas

0 10 20 30 40

Porcentaje segun los afios del consumidor. Elaboracion Propia

La EGM (Estudio General de Medios) dispone de segmentos que conforman la nueva
clasificacion social en 7 tramos segun los ingresos mensuales de cada persona. Para
hacer este apartado, hemos fragmentado a nuestros consumidores en cuatro categorias
basadas en esta clasificaciéon: IA1 mas de 3.005 €, IA2 de 2.452 € a 3.005 €, IB de 2.146
a2.451€,I1Cde 1.603a2.145 €, ID de 1.313 2 1.602 €, IE1 de 745 a 1.312 € y IE2 menos
de 745 €.

@ IAl A2 1B @ 1IC @ ID+IE1 @ 1E2

Porcentaje segun la clase social del consumidor.
Elaboracién Propia.
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2.3. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

2.3.1. Contexto: Revistas Femeninas en Espana

El siglo XXI no ha sido facil para la edicién de prensa. La crisis del 2008 no solo causo
pérdida de inversién publicitaria en los medios, sino también un fuerte descenso en el
numero de lectores. A este escenario se le suma la revolucién digital, saturado de
infinitos contenidos para mujeres, donde blogs y foros gratuitos proporcionaban
informacion casi idéntica a la de las revistas periodisticas. La aparicion de las redes
sociales marcd un antes y un después en la produccion de contenido, donde los bloggers
empiezan a ser una referencia para los usuarios. En este contexto, los consumidores se
empiezan a cuestionar el futuro de los periddicos de papel y los medios buscan nuevas

técnicas para que los periédicos y las revistas no terminen obsoletos.

Los medios de comunicacion, en este caso las revistas femeninas, se ven obligados a
reinventar sus cabeceras y adaptarlas a esta nueva era. Durante los 90, cabeceras
emblematicas, como lo era Dunia, empezaron a caer, siendo Telva la Unica que resistio y
consiguié reinventar su disefio compitiendo con las cabeceras americanas del momento.
Mientras las cabeceras norteamericanas proporcionaban contenidos con una perspectiva
abierta (tocando tematicas como la sexualidad), Telva se mantuvo al margen, siguiendo

su linea editorial clasista y conservadora.

Segun explica Maria Isabel Méndez Méndez (2021) en La evolucidn de la prensa femenina
en Espafa: de La Pensadora Gaditana a los blogs, “aunque la crisis haya comportado el
cierre de muchas cabeceras, la prensa femenina en Espafa se mantiene estable. Des de
2005 no ha habido ningun lanzamiento significativo del sector que se posicione frente a
las cabeceras mas reconocidas. Un lanzamiento importante a partir de esta fecha fue el
de la revista americana Vanity Fair el afio 2008”. Ese mismo afo, también se empezo a
publicar una revista estadounidense, de gran referencia en el extranjero, llamada OK!,
aungue su estancia en el mercado fue corta. Sin duda, el movimiento mas importante que
generd impacto entre las audiencias y la competencia fue el cambio de licencia de la

cabecera americana Harper’s Bazaar, actualmente llevada por la editorial Hearst Espafia.
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A su vez, crece cada vez mas la concentracion empresarial de manera que son cinco
grandes grupos editoriales los que dominan casi el 90% del sector de revistas femeninas:
Condé Nast (con Vogue, Vanity Fair o Glamour), Hachette (con Elle), Unidad Editorial (con

Telva), G+J (con Cosmopolitan o Marie Claire), Grupo Z (con Woman).

En conclusion, los medios del sector se han adaptado a la era digital aunque han
mantenido la vocacién por fomentar la cultura de la moda, igual que lo hacian las revistas
femeninas del siglo XIX y XX. El panorama de las revistas femeninas sigue siendo el
mismo, ya que la mayoria de publicaciones sigue la tendencia que marcan las ediciones
de Francia y Estados Unidos, siendo Telva la Unica que ha conseguido mantenerse entre

las cabeceras mas venidas.

2.3.2. Principales Competidores

Con todos los atributos del siglo XXI, la prensa femenina en Espafa se caracteriza, sobre
todo, por la existencia de Internet y su posibilidad de feedback. Esto ha supuesto una
gran ventaja para todos los medios de comunicacion, y la prensa femenina no es una
excepcion. La adaptaciéon de la prensa y los medios en general a esta nueva era digital ha
permitido sobrevivir a muchas cabeceras. Sin embargo, la crisis del 2008 causo fuertes
carencias econdmicas entre las editoriales, incluso obligando a muchas a cerrar sus

cabeceras.

En la actualidad, el sector editorial estd muy monopolizado. Las cabeceras que podemos
encontrar en cualquier kiosco son: Pronto, Hola, Lecturas, Diez Minutos, Vogue,
Cosmopolitan, Semana, Elle, Mi Bebé y Yo, Micasa, Glamour, Cuore, Telva, Clara, Casa
Diez, Bazaar Espafna, Nosotras, Mujer Hoy, Woman y Marie Claire. A pesar de que se

dirijan a mujeres, no consideramos que todas ellas sean competencia directa.

Para proceder al analisis de nuestros competidores directos, hemos tenido en cuenta tres
factores clave: numero de lectores, a quién se dirigen y qué contenido hacen. Cogiendo
esto de referencia, las cabeceras que hacen la competencia a Attico son Telva, Vogue,
Elle y Harper’s Bazaar. Para analizar la competencia seguin su nimero de lectores, nos

hemos basado en el “Ranking de las Revistas Femeninas segun el NUmero de Lectores
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en Espafa en 2020”, de la EGM. Segun los datos, Vogue cuenta con 718.000 lectores
cada mes, ELLE con 504.000, Harper’s Bazaar con 118.000 y Telva con 230.000.

N° Lectores/mes

800000

600000

400000

200000

0

VOGUE ELLE  HARPER'S BAZAAR TELVA

N° de lectores por mes de la competencia. Elaboracion Propia.

Cabe destacar que la tabla hace referencia al nUmero de lectores por mes de cada
cabecera, pero si hablamos de difusidn de ejemplares, Telva es la nUmero uno en Espafa
con 101.124 ejemplares vendidos, segun un estudio de la OJD (Oficina de Justificacion

de la Difusion) de enero-diciembre 2018.

SEXO EDAD CLASE SOCIAL

VOG[E Q 30 o mas (62,8%) Alta, Media-Alta, Media
E L L E Q 25-44 (42%) Alta, Media-Alta

B \ % \\ H Q 25-44 (35,8%) Alta, Media-Alta
TE LVA Q 25-54 (62%) Alta, Media-Alta

Andlisis de la competencia segun sus lectores. Elaboracion Propia.

Por lo que hace al contenido, se analizaran las tematicas de cada seccién de las cuatro

revistas para poderlas comparar mejor entre ellas.
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Tendencias, No disponen Belleza novias,
Invitadas de Boda, No disponen seccion seccion exclusiva vestidos de novia,
Novias Belleza Novias, exclusiva dedicada a dedicada a este tendencias para
Vestidos de Novias este aparatado aparatado. novias, bodas VIP,
invitadas
Vogue 365 (Moda
Sostenible), Guia de  Hordscopo (anual, diario
Otros Compras (Branded y mensual), Extra Elle Colecciones Estilo de Vida, Cpcma,
Cultura, Cocina

Content), Business (charlas)

(Moda y Negocio)

Andlisis de la competencia segun sus tematicas. Elaboracion Propia.
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Con tal de situarnos al lado de la competencia, es importante saber no solo qué tipo de
producto ofrecen y a quién se dirigen, sino que hay que analizar la tarifa de precios que
ofrecen. Para ello, nos hemos estudiado el precio de la revista fisica con la subscripcidn

digital.

FISICA SUSCRIPCION DIGITAL
C . 59,40€: 12 ediciones (Anual)
V() Il E 4,95 € . Suscrlpglon + Rfegalo: diferentes No dispone
tarifas segun el regalo

43€: 12 ediciones (Anual)

E L L E 4,50 € - Suscripcién + Regalo: diferentes

tarifas segun el regalo No dispone

14,99¢€: 6 ediciones (bianual)

B \A \ \H 4,50 € . Suscripc_:i()n + R,egalo: diferentes No dispone
tarifas segun el regalo

. 49,99¢€: 12 ediciones (Anual)—>
TE LVA 4,50 € . incluye descgen.t,os 12'99€/afi0
+ No dispone de suscripcion + regalo

Andlisis de la competencia segun sus precios. Elaboracion Propia

Después de analizar las cuatro variantes, llegamos a la conclusién de que todas se
dirigen a un Target de clase social alta 0 media-alta, sin ninguna tener en cuenta a un
publico “urbano” o de una clase social media-baja. Hay una clara oportunidad de
mercado en este aspecto, ya que el 32,6% de la poblacion espafola pertenece a la clase
media baja y el 32,4% a la clase baja, segin un estudio del Grupo de Investigacién
WEIPO de la Universidad de Alcala.

El hecho de dirigirse a una clase social con una capacidad econdmica mas alta, explica
que sus contenidos se centren en su mayoria por la Alta Costura. Esto justifica que Attico
disponga de contenidos que cubran a todas las clases, no solo de moda de alta gama,
sino también Prét-a-Porter. Respecto a los contenidos de cada seccion, Attico presenta
muchas similitudes aunque se diferenciara por centrarse también en la moda low-cost

como ya se ha mencionado anteriormente.

En conclusion, cabe tener en cuenta que estas cuatro revistas llevan décadas trabajando

en el sector, por o que tienen mucho prestigio y unos consumidores leales. Para invitar a
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los lectores a que consuman Attico, habra que recurrir a un buen plan estratégico de
precios que nos posicionen al nivel de la competencia. Por un lado, nos beneficiamos de
no tener un Target tan concreto como en su caso. Ademas, proponemos precios
inferiores a la competencia para posibilitar la lectura a cualquier ciudadano que esté
interesado. Tampoco nos centramos en publicidad y Branded Content de marcas de alta

gama, sino que nos son validas cualquiera que cumpla con nuestros valores éticos.
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2.4. PLAN DE MARKETING

2.4.1. Analisis DAFO

El analisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) segun
Navas&Guerras (2012), “es un resumen de todo el analisis estratégico (interno y externo)
en el que se presentan las principales conclusiones que se derivan del mismo. Por una
parte, aisla los factores importantes del entorno donde se podrian encontrar las
oportunidades y amenazas especificas. Por otra, isla los factores criticos de éxitos,

donde se encuentran las ventas competitivas o las debilidades significativas”.

El objetivo de su elaboracion es detectar los puntos fuertes y débiles de la empresa, con
tal de fortalecerlos al maximo. A continuacién exponemos el andlisis DAFO realizado

como parte del plan de empresa de la revista Attico:

©

ATTICO

®

Origen Interno

DEBILIDADES

Ser nuevos en el mercado de
revistas de moda en Espafia
Dificultad de crear una cultura de
moda

Dificultad en captar a
patrocinadores reconocidos
Target muy concreto

FORTALEZAS

Equipo profesional, sélido y con
altas expectativas de trabajo
Contenido exclusivo, veraz y de
calidad

Dirigido a un publico de clase social
baja, media y alta

Conocimiento del sector en el que se
trabaja

Elevada presencia online
Precio-calidad competitivos

Uso del marketing efectivo
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Origen Externo

AMENAZAS

Competidores potenciales que
ofrecen un producto similar y bien
reconocidos a nivel internacional
Falta de habito hacia la lectura del
ciudadano

Blogs y foros de moda gratuitos
Crisis econdémica

Inestabilidad por parte del Gobierno
Elevada rivalidad entre los
competidores

OPORTUNIDADES

Plataformas digitales al alcance de
todos

PUblico objetivo cada vez mas
interesado

Diferenciacion de la competencia
por también fomentar la moda prét-
a-porter y no solo la de alta gama
Creacion de un medio profesional de
moda de origen espafiol

Elevado gasto de la sociedad en
moda

DAFO revista Attico. Elaboracion Propia



2.4.2. Manual de marca

El manual de marca consta en los anexos de este proyecto, aunque a continuacién
justificaremos la eleccion del disefio y de sus componentes esenciales que conformaran

el conjunto de nuestra marca.

Naming

Cémo bien se ha ido mencionando durante el plan de negocio, Attico es el nombre
escogido para la revista. Attico en espafol significa atico, que segun la Real Academia
Espafola es “el Ultimo piso de un edificio, generalmente retranqueado y del que forma
parte, a veces, una azotea”. Es habitual que en los edificios se reserve el atico para

apartamentos de disefio y lujo muy exclusivos.

La revista esta pensada para ser el atico sustancioso de un edificio, metaféricamente, de
los medios de comunicacion de moda espafoles. Es decir, una revista exclusiva y con
glamour, aungue al alcance de todo aquel que esté interesado en su contenido. Y aunque
se trate de un medio cuya lengua es el castellano, hemos optado por traducir el nombre

al italiano para darle un toque estético y de glamour.

Lenguaje

En Attico queremos ofrecer una comunicacion de proximidad, con un tono formal, para
que los usuarios se familiaricen con nosotros y se sientan identificados. Usaremos un
lenguaje adaptado a nuestro publico objetivo, de manera que siempre que se hable con
tecnicismos poco conocidos o especializados en el sector, se debera explicar
posteriormente de marcarlo.

El idioma oficial de la revista sera el castellano, aunque si hay términos en idiomas
extranjeros que consideremos innecesarios traducir, se dejaran en su idioma oficial

siempre que se entienda dentro del contexto.
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Logotipo y Variantes

El logotipo es un factor clave que plasma la identidad de la marca. Los aspectos
fundamentales que hemos tenido en cuenta para disefiarlo son: legibilidad,

reproducibilidad, memorable, impactante y atemporal.

Si que es cierto que un logotipo tiene que ser Unico y especial, aunque es usual que en
los medios de comunicacién de moda siempre tienden a ser elegantes y minimalistas. En
Attico hemos seguido esta linea de estilo, con la finalidad de plasmar nuestros valores:
sencillez, clase y elegancia. Aun asi, para romper con la monotonia de la tipografia,

hemos optado por usar dos fuentes dentro del mismo logotipo: Didot y Snell Roundhand.

En cuanto a la medida del logotipo, cabe recalcar que sera adaptable segun el uso que
se le vaya a dar. Aun asi, hemos determinado tres medidas clave para coger de

referencia:

I. La medida por defecto del logotipo es de 50pt, con 8,06 cm de anchuray 2,9 cm de
altura. Estas proporciones son las que se usaran para el logotipo de la web.

II. La segunda medida predeterminada, que no se debera cambiar bajo ninguna
circunstancia, es la del logotipo de la revista fisica. Esta se conforma de 121pt, con
19,625 cm de ancho y 4,620 cm de altura.

[ll. La ultima medida es en una proporcidn pequefia, que se usara tanto en la revista
fisica como en la revista digital. Se conforma de un tamafno de 30pt, con una anchura

de 4,96 cm y una altura de 1,34 cm.

Tipografias

Con tal de seguir la coherencia del logotipo y de la estética de la revista en general,
hemos seleccionado dos tipografias que van a servir para toda la composicion del texto.
La finalidad por la que usamos tan solo dos tipografias distintas es para no colapsar al
lector, de manera que le resulte mas facil recordar la unidad estética de nuestra marca.
Igual que en las medidas del logotipo, en las tipografias también se podran usar otras

distintas en ocasiones puntuales, siempre que sigan con el mismo estilo.

Las dos tipografias seleccionadas para el texto son:
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1. Utopia Std (Black Headine): generalmente para antetitulo, titulillos o destacados.

2. Baskerville: esta tipografia cuenta con seis familias, de las cuales se van a ir
complementando segun la informacién. Para el texto, vamos a utilizar “Baskerville
Regular”. Para los titulares, usaremos “Baskerville Bold” o para cursivas

“Baskerville Italic”.

Colores Corporativos

Al tratarse de una revista de moda donde los colores son tendencias efimeras que van y
vienen, consideramos que los colores corporativos fijos han de ser el negro y el blanco
debido a su neutralidad. No obstante, con el fin de tener un color corporativo que nos
identifique hemos optado por una gama de color calida y chic, conocido usualmente

como “rosa chicle”.

Este color secundario, solo se usara en algunas ocasiones: detalles esenciales de la
pagina web, detalles esenciales en portada o en revista fisica o cuando los colores

corporativos oficiales no puedan usarse por motivos estéticos.

Aunque hayamos optado por los colores basicos para nuestra marca, cabe destacar que
apostamos por el uso diario de una amplia gama de colores, sean de gama calida o fria,

acorde con las tendencias del momento. Los colores corporativos de Attico son:

rmrm;, ( : \)

/Colores T

NEGRO PANTONE 673 C

RGBO OO RGB 217 134 186

HEX/HTML 000000 HEX/HTML D986BA

CMYK 86 85 70 100 CMYK 65500

BLANCO PANTONE 672 C

RGB 255 255 255 RGB 223 160 201

HEX/HTML FFFFFF HEX/HTML DFAQC9

CMYKOOOO CMYK 54200

Colores corporativos de Attico. Elaboracion Propia.
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2.4.3. Caracteristicas del SITE

Dominio

El dominio es un nombre que se asocia a una direcciéon IP fisica, de forma que para
acceder a una web no tengamos que recordar su direccién IP (un nidmero muy largo),
sino que podamos acceder mediante el domino. Cabe distinguir entre la URL vy el
dominio; el primero se refiere a la direccidn web completa (https://www...) mientras que

el segundo es tan solo el nombre (nombre.es).

Dominio de la marca: attico.es

URL: https://www.attico.es

Para su adquisicion hay que requerirla a alguna de las entidades del ICANN (Corporacién
de Internet para la Asignacién de Nombres y Numeros) autorizadas para la
comercializacién de dominios. EI ICANN es una organizacion sin fines de lucro que opera
a nivel internacional, y es el responsable de asignar espacio de direcciones numéricas de
protocolo de Internet (IP), identificadores de protocolo y de las funciones de gestién del

sistema de nombres de dominio de primer nivel genéricos y de codigos de paises.

Contenido

La revista engloba el contenido en ocho grandes bloques formados por sub-bloques
clasificados segun el contenido de cada uno. Aun asi, en la barra del menu del site para
acceder a los diferentes contenidos, solo esta constituido por cinco apartados, a los que

llamaremos Main Structure: Moda, Belleza, Lifestyle, Pasarelas y Celebrities.

Aparte de los mencionados anteriormente, el contenido de los bloques restantes
(Branded Content, Hordscopo y Colecciones) estara dividido entre la main structure.

Cada uno de estos esta constituido segun sus caracteristicas:

» Moda: esta seccién cumple con la tematica principal de la revista. En ella, constaran
articulos sobre novedades en alta costura, novedades de prét-a-porter, shopping,

streetstyle y tendencias.
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Belleza: la belleza es una de las ramas principales de la moda, de manera que esta
seccion sera igual de importante que la anterior. Se trataran temas sobre el pelo, la
salud, la cara, el cuerpo y el maquillaje, ademas de todas las tendencias que tengan
relacién con esta.

Celebrities: los famosos, sean modelos, influencers o actrices, son los principales
creadores de tendencias. Es por esto que consideramos imprescindible que haya un
apartado exclusivo en la main structure dedicado a estos, que trate temas como “el
estilo de”, noticias o sobre la alfombra roja.

Living: se refiere a todo lo que tenga relacion con el estilo de vida y la cultura. Un
apartado fundamental, que no se refiere a la ropa o a la cosmética, pero es otra de las
principales ramas de la moda. Otra seccion de la main structure, que hablara sobre
decoracién, ocio, cultura, pareja, viajes, cine, entre muchos otros temas.

Pasarelas: las colecciones lanzadas en cada temporada, especialmente las de alta
gama, son presentadas con pasarelas. Se hablardn de estas, detectando las
tendencias que conllevan cada una de ellas.

Hordscopo: para todos aquellos que crean en la astrologia, se publicaran horéscopos
semanales elaborados por nuestros profesionales y que tengan relacidén con el amor, el
trabajo, los estudios, la familia, los amigos y con todo lo que comporte al bienestar
personal.

Branded Content: una nueva forma de publicidad, donde las marcas necesitan

reinventar sus métodos publicitarios, con el objetivo de patrocinar un producto o los
valores de una empresa mediante un articulo. Las marcas que patrocinen este
contenido no seran como una publicidad cualquiera, sino que a diferencia, tendran que
cumplir con una serie de valores y condiciones que vayan acuerdo con los de nuestra
empresa. Esta seccidn se repartira en cualquiera de las main structure nombradas
anteriormente.

Colecciones: se conforma de las colecciones de marcas de alta costura y de moda
low-cost que se lancen al principio de cada temporada (primavera-verano, pre-otofio,

otofo-invierno).
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Sitemap

Un sitemap es un archivo ubicado en la pagina web de una empresa o blog, que sirve
para informar a los buscadores de cuales son las URL que lo conforman. En nuestro
caso, al no tener el site creado aun, su funcién sera Unicamente para tener una estructura

visual de los elementos que lo conformaran y su jerarquia.

A continuacion, se muestra el sitemap de la web de Attico:

ATTICO S
Moda Belleza Celebrities Pasarelas Living
Branded Content Branded Content Estilo de... Branded Content
Alta COSt':‘ra Otono/ Cara y Cuerpo Tendencias Alta costura Otofio/ Horéscopo

Invierno Invierno
Alta costura Prima- Noticias Alfombra Roja Alta costura Prima- Qcio y Cultura
vera/Verano vera/Verano
Alta COStl:lra Pelo Noticias Alta costura Vida Amorosa
Pre-Otofio Pre-Otono
Prét-a-Porter Oto- Tendencias Prét-a-Porter Oto- Amistad y Familia
fo/Invierno fo/Invierno
Prét-a-Porter Pri- Maquillaje Prét-a-Porter Pri- Viajes
mavera/Verano mavera/Verano
Pl’ét-é-PO{’ ter Salud Prét-a-Porter Tendencias
Pre-Otofio Pre-Otoinio
Noticias Novias Decoracién
StreetStyle
Noticias Noticias
Tendencias

Elaboracion Propia
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2.4.4. Estrategia de Precios

Precios para Consumidores

Como nos basamos en un modelo de negocio hibrido, por lo que no dependemos
exclusivamente de los ingresos directos por suscripcion o compras fisicas de la revista,
nuestro principal objetivo es establecer precios asequibles para el cliente, y que a la vez

vayan acorde con la calidad del contenido.

A diferencia de la competencia, Attico es especialmente una revista digital, por o que en
nuestra pagina web habra contenidos que no sean gratuitos y qué requeriran la
suscripcién online. De esta manera, el site constara de dos tipos de producto: el gratuito
y el premium. El contenido gratuito se basara en articulos exclusivos de Attico de
cualquiera de las ocho secciones, asi como algunos articulos de opinién, reportajes o
crénicas. Se establecera como contenido premium todo aquel completamente exclusivo,
de elaboracién propia, que no se pueda encontrar en ninguna otra revista/foro, asi como

noticias exclusivas, entrevistas a celebrities, contenido propio audiovisual, etc.

Con esta estrategia de contenidos hibridos (gratuito y premium), logramos por un lado
obtener lectores que consuman cualquiera de nuestro contenido, y por tanto, alcanzar un
Target mas amplio de marcas que nos publiciten, y por otro lado obtener base minima de

beneficios econdémicos.

Las técnicas de referencia para establecer los precios y tarifas para el consumidor son las

siguientes:

Pricing Promocional: descuentos y regalos durante un periodo de tiempo (en este

caso durante una edicidén) para incrementar el nimero de lectores.

Pricing Econdmico: precios asequibles para nuestro Target, enfocandonos en el

aumento de lectores que justifique nuestra tarifa de precios de publicidad.

Pricing Psicoldgico: fijacién de precios que visiblemente se vean atractivos o

inferiores al precio establecido, asi como los terminados en 99. Ejemplo: 13,99 €.

Versioning: ofrecer diferentes niveles de precios segun sean mejores o peores.

Ejemplo: Regalo Estandar o Regalo Premium.
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- Sandwich Pricing: esta estrategia consiste en combinar un precio alto, uno medio

y otro bajo para el producto, basandose en su tamafio o en su cantidad.

- Pricing competitivo: se trata de ofrecer un precio igual o inferior que el del

competidor.

La tarifa que ofrecemos para los lectores es la siguiente:

Contenido Digital
Gratuito

Contenido Digital
Premium

Edicion Fisica

m“

ESTRATEGIA DE PRECIOS PARA EL CONSUMIDOR

Articulos, Reportajes, Cronicas, Articulos de Opinion, ... etc.

PRECIO MENSUAL PRECIO ANUAL
2'99€/mes 29'99€/afio
PRECIO MENSUAL PRECIO MENSUAL + ” PRECIO ANUAL +
+ REGALO REGALO PREMIUM REGALO
5'99€/mes 14'99€/mes 34'99€/mes
PRECIO 12 UNIDAD PRECIO 4 UNIDADES (Anual)
4€ 16€

SUSCRIPCION REVISTA SUSCRIPCION ANUAL+ SUSCRIPCION ANUAL +
ANUAL REGALO ﬁ REGALO PREMIUM

13'99€ 18'99€ 28'99€

Estrategia de Precios para el Consumidor. Elaboraciéon Propia

Las tarifas de suscripcion tienen como objetivo captar y fidelizar al cliente. Con el fin de

que se suscriban a nuestras tarifas, obtenemos un beneficio econdémico asi como

también un cliente fijo. Por otro lado, el consumidor obtiene una tarifa de precios menor a

la establecida, por lo que también sale beneficiado.

La suscripcién con regalo sera a base de colaboraciones con marcas, que segun la

calidad del producto, se determinara cdmo estandar o premium. También se ofreceran

productos propios de Attico en dos de las ediciones anuales, asi como una agenda, un

blog de notas, una camiseta, etc. con el fin de captar al cliente y ofrecer material

corporativo.
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Precios para Anunciantes

La publicidad es nuestra fuente de ingresos de la que mas depende la empresa, de
manera que ofrecemos multiples formas de que una marca se publicite mediante nuestra
revista. Attico dispone de tres tarifas publicitarias segun el canal (papel o digital) y cémo

lo hace (Branded Content, Banner, Anuncio Convencional, Native Content...).

Para determinar los precios nos hemos basado en las tarifas de la competencia, ya que
tienen un Target parecido al de nuestra revista, y por lo tanto las marcas de las que nos
interesa publicitar son las mismas. Teniendo en cuenta que nos incorporamos en el
mercado partiendo de cero, hemos elaborado una propuesta atractiva para nuestros

anunciantes, es decir, precios mas econémicos que los de la competencia.

En la edicion fisica, ofrecemos siete formatos distintos con un precio determinado segun
su tamafo y posicidn: una pagina, doble pagina, 1/2 pagina, doble 1/2 pagina, 1/3
pagina, 2/3 pagina y la ventana centrada. Ademas, ofrecemos también emplazamientos

especiales con un precio superior al basico debido a su posicién estratégica de la revista.

En cuanto a la revista digital, nos hemos basado en los formatos mas basicos y los que

mas eficacia ofrecen para los anunciantes, especialmente con banners:

» Shoppable Gallery: este formato de publicidad es relativamente nuevo. Las marcas

estan presentes durante todo el proceso de conversién, es decir, des de que el
cliente descubre el producto hasta que lo compra.

* Billboard: es un megabanner, es decir, tiene la misma anchura que el de la pagina en
que se visita.

» LeaderBoard: es un banner muy grande, aunque no tanto como el Billboard. Esta

situado entre el titulo y el menu de contenido.

« MPU: un tipo de banner situado normalmente a la derecha del contenido de la
pagina. Su forma es cuadrada o rectangular con diferentes tamafos. Es el formato
publicitario digital por excelencia.

» Sky: un banner colocado en vertical situado casi siempre en el margen derecho de la
pagina web. Su nombre se debe a que su situacién y medidas recuerdan a un

rascacielos.
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» Sharepost Ad: este tipo publicitario se utiliza para publicitar contenidos en nuestras

redes sociales.

Por ultimo, incluimos también una tarifa para el contenido publicitario que se divide en
dos formatos: Branded Content (al que llamaremos publireportaje) o el Native Content. El
Branded Content consiste en la creacidén de contenidos que vinculen al anunciante con el
contenido del medio, estableciendo asi una relacidon con el consumidor. El Native Content
también genera contenidos para captar a un publico concreto, con la diferencia de que lo

hace de un modo mas publicitario.

Ambos formatos pueden parecer muy similares a primera vista, pero el tono que usan
son completamente diferentes, asi como sus obijetivos. El Branded Content tiene como
finalidad fidelizar al lector con la marca, mientras que el Native Content, usado
normalmente para un producto concreto, tiene como intencién captar la atencion del
lector. Cabe destacar que en cualquiera de los dos constara al pie de la pagina una
aclaracién donde especifique que es contenido pagado, no solo por motivos éticos, sino
para no confundir emocionalmente al lector. Todo el contenido publicitario estara
disponible en la version digital gratuita, asi como también en la revista fisica. El precio en
este caso, no varia segun el medio en que se publique. Los precios para los anunciantes

se muestran en el apartado “3. Proyecto Final”.
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2.4.5. Estrategia de Promocion y Publicidad

Promocion de Ventas

Utilizar un buen plan de promocion es imprescindible para influenciar a la gente sobre
nuestra revista y generar mas compradores, asi como aumentar también la fidelizacion de
los clientes. Es bastante dificil generar clientes sin utilizar un marketing resonante para
crear conexiones emocionales con el consumidor. En la actualidad, hay muchos métodos
para captar a clientes mediante el marketing mixto, aunque hay que saber determinar

cudles son las mas adecuadas para nuestra empresa.

Con tal de establecer una buena estrategia de promocion, es imprescindible poner el
foco en nuestro objetivo: crear una revista femenina de ambito nacional de gran impacto,
Yy que a su vez posicione la prensa de moda a nivel internacional. Para generar impacto y
captar a nuestro publico objetivo, vamos a establecer las siguientes estrategias que nos

promocionen:

» Estrategia de Empuje: esta tactica, disefiada para comercializar el producto,

ofrece generalmente descuentos, pruebas gratuitas, garantias de calidad, entre
otras cosas. En Attico garantimos un producto de alta calidad, por lo que
ofrecemos el primer mes gratis con el objetivo de que el consumidor lo
compruebe por él mismo (el cliente sera informado de que tras el primer mes de
suscripcién gratuito, se le cargara 2,99 € automaticamente).

 Estrategia de Precio Anual: ofrecemos la posibilidad de que el comprador pague

anualmente la revista (fisica o digital) a un precio menor del plan basico. De esta
manera, si se coge la suscripcion anual del contenido digital, por ejemplo, se
ahorra 0,50 € por mes del precio estandar. Esto genera a los compradores una
ocasion de posibilidad econdmica, que hace que se acaben decantando por
suscribirse durante un afno.

» Marketing por Correo Electrénico: sigue siendo una de las formas mas eficaces

de atraer trafico de calidad y generar clientes potenciales. Es por esto que
ofreceremos la posibilidad de “Suscribete a nuestra Newsletter”, y enviaremos
correos electronicos sobre novedades, exclusivas, etc. Ademas, para generar

un vinculo estrecho entre el cliente y Attico, todos los mensajes seran
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personalizados y enviaremos encuestas mensualmente para saber sobre su
experiencia.

» Estrategia de Producto Gratuito: esta estrategia es generalmente usada por las

revistas femeninas o tematicas, y consiste en regalar un producto (normalmente
una pequefia muestra) gratuitamente a cada suscriptor, independientemente de
la tarifa que elija. Nuestros productos seran a base de colaboraciones con
marcas que estén interesadas en promocionar con una pequefia muestra su

nuevo producto.

Estrategia Publicitaria

La Promocién y la Publicidad tienen como objetivo incrementar el trafico de visitas y
captar a nuevos clientes. La principal diferencia es que la promocién no supone ningun
gasto economico para la empresa, y la publicidad si. Aun asi, esta Ultima resulta
imprescindible para dar a conocer a nuestra marca y a nuestro producto, por esto no
podia no tener un sitio en el plan de marketing. Segun la experta en Marketing, Ana
Isabel Sordo, “la publicidad tiene como objetivo la venta de productos o servicios a
través de la divulgacién de informacién positiva. Atrae y da a conocer una marca a sus

consumidores por medio de diferentes canales”.

Para construir la Estrategia Publicitaria de Attico, nos centramos en un proceso que

consta de tres fases:

1. En primer lugar tenemos a la Estrategia de Contenido siendo este el pilar
fundamental de nuestra estructura publicitaria, ya que consiste en implementar
una buena comunicacién con informacién positiva de la marca con la finalidad
de motivar al consumidor a la compra del producto.

2. La segunda fase es la Estrategia de Codificacion. Una vez elaborado el
mensaje que queramos transmitir, lo adaptaremos a través de cddigos
publicitarios al canal que lo queramos transmitir. Se realizara un anuncio base
o proyecto, que dependiendo del medio en el que finalmente se emita se

elaboraran procesos distintos.
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3. Por ultimo esta la Estrategia de Medios, donde nos centramos en llegar a la
mayor parte del publico objetivo, incrementando al maximo el nimero de

impactos a un precio minimo posible.

Una vez mencionadas las tres fases a seguir para elaborar la publicidad, hemos creado
un plan de medios; la publicidad sera exclusivamente digital (ya que en parte, es nuestro
canal principal) y lo centraremos en tres bloques: Google SEM, Displays en paginas clave

y Redes Sociales/Influencers de Moda.

El Plan de Medios se llevara a cabo durante los dos primeros meses de lanzamiento para
analizar los resultados y luego enfocarnos a los que son mas eficaces. Hemos apostado
por la publicidad mediante Influencers, que suponen casi el 50% de nuestra inversion.
Con la finalidad de dar impulso a nuestra marca, recién incorporada en el mercado, un
influencer que tenga seguidores basados en nuestro publico objetivo es clave para

encender el proyecto.

El Google SEM (Search Engine Marketing), también conocido como Google Ads, son
todas aquellas acciones de marketing que tienen lugar dentro del buscador de Google,
en especial campafnas de anuncios de pago en buscadores. Esta herramienta posiciona
la URL de la pagina en la parte superior de la busqueda o en los laterales de la ventana.
Su método de pago es por clics, sistema llamado CPC (coste por clic), por lo que pagas
segun el numero de clics que generes. Este sistema ayuda a generar trafico en la pagina
con un presupuesto ajustado. Este sistema es adecuado para las pequefias y medianas

empresas.

Una vez captemos al usuario en nuestro site, sera recibido con una pagina de aterrizaje
conocida mejor como Landing Page. Esta pagina de bienvenida recibe al usuario que ha
accedido a nuestra URL mediante un clic con una explicacion de nuestra marca y de
todas las promociones que ofrecemos. Se podra acceder a esta pagina de dos maneras

distintas: Google Adwords o a través de un e-mail personalizado (Newsletter).

A continuacién, presentamos el Plan de Medios con la inversidén de cada medio elegido

durante los dos primeros meses de lanzamiento.
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PIAN DE MEDIOS ATTICO

DIGITAL
PRIMER MES SEGUNDO MES

Google SEM coste por clic: inversién aproximada 1.500€ coste por clic; inversion aproximada 1.500€
Displays 1.700€ 1700€

Redes sociales

11
(YT+FB+IG) a0 e
Influencers 10.600€ 10.600€

TOTAL INVERSION: 30.000€

Plan de Medios.
Fuente: Elaboracion Propia

2.4.5. Plan de Comunicacion

La comunicacién es una herramienta clave para incrementar la demanda de la revista, de
manera que se debe elaborar un plan de comunicaciéon que sea eficiente y que consiga
alcanzar nuestros objetivos. Por otro lado, también es importante hacer un plan
personalizado y que se adapte a las caracteristicas de la revista, ya que cada empresa
dispone de unos objetivos y un publico diferente. Es imprescindible elaborar el plan de
comunicacion una vez se hayan definido: El Producto, los Valores, el Publico Obijetivo,

Analisis DAFO y Andlisis de los competidores.

Objetivos Comunicativos

Si retomamos los objetivos base del plan de negocio, definimos que se quiere elaborar
una revista de moda, a la vez que lograr un buen posicionamiento en el ambito espafiol y
fomentar la cultura de la moda a nivel nacional. A partir de esta base, elaboramos los
objetivos de comunicacion, que estan estrechamente ligados a los mencionados

anteriormente y que son:
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Difundir el contenido a los consumidores de manera potencial.

Captar a anunciantes reconocidos que cumplan con los valores de la revista.

Difundir los eventos y actividades que organice Attico.

Posicionarla a nivel nacional.

Una vez hemos definido nuestros objetivos principales que queramos cumplir mediante el

plan de comunicacién, detallaremos la informacion queremos comunicar.

* Articulos y contenido destacado.

» Contenido audiovisual destacado.

» Nuevo lanzamiento de revista fisica.
* Manifiestos o comunicados.

* Nuevas colaboraciones especiales.
» Agradecimientos.

* Mensaje de la Editorial.

» Realizacion de Eventos o Actividades.

Mensaje

Muchas veces olvidamos que el mensaje forma parte de la identidad visual de una
empresa, y una vez hemos elaborado el logotipo y los colores corporativos, creemos que
disponemos de una identidad de marca reconocible. Segun un articulo del blog
Pixartprinting (2020), lo que muchas veces se olvida que la identidad de marca esta
compuesta por la identidad visual (toda la parte de disefio) y la identidad verbal (el
mensaje). En nuestro caso, para elaborar un mensaje profesional, nos basaremos en
establecer unos valores comunicativos, en delimitar el “tono de voz adecuado” y el estilo/

vocabulario que vamos a utilizar para la redaccion.

Los valores definidos en nuestro plan de empresa irdn acorde con los del plan de
comunicacién, de manera que sera imprescindible que el mensaje sea veraz,
transparente y de alta calidad. Que fomente estrictamente la libertad de expresion,
siempre que respete a cualquier ser humano y animal, y que no contenga contenidos

homoéfobos o en contra de los derechos fundamentales de la persona. Debera ser
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objetivo, es decir, que no se posicione en ambitos politicos o econdmicos que puedan

influir en la sensibilidad del consumidor.

El tono de voz de una marca potencia su personalidad. Es por este motivo que hay que

determinar uno que refleje nuestros valores y que se dirija a nuestro publico obijetivo. El

tono de voz tiene dos objetivos: acercarnos al lector y diferenciarnos de los

competidores. A continuacién, nombramos las caracteristicas del tono de voz:

w

Redaccidn profesional periodistica.

Estilo fresco e innovador.

Lenguaje mixto: estilo serio con un lenguaje coloquial, con tal de que el lector se
identifique con lo que esta leyendo.

Al tratarse una revista especializada, se pueden usar tecnicismos basicos sin
necesidad de explicarlos. Si se usa un tecnicismo complejo, lo seguird una
explicacién de este.

Uso de palabras clave en inglés o francés que estén relacionadas con la moda y le
den un toque ‘chic’ al mensaje.

Si se usa una palabra extranjera (en ingles, francés o italiano) que demos por
hecho de que el lector lo va a entender dentro del contexto total, bastara con
poner la palabra en cursiva. Ejemplo: Este es el look de verano de todas las
celebrities.

Prohibidas el uso de palabras racistas ante cualquier colectivo.

El tono de voz no solo se aplicara en el contenido del producto, sino que también en

cualquier plataforma de comunicacién: redes sociales, folletos o cualquier contenido que

cree la empresa.

Canales

El canal es la herramienta que va a hacer posible que el mensaje llegue al publico. Una

vez establecidos los objetivos y las caracteristicas del mensaje, cabe determinar en qué

canales tendra sitio el contenido que elaboremos.
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Producto: al tratarse de un medio comunicacion, el tono de voz se implementara
primordialmente en todo el contenido que creemos en formato digital o en la

revista fisica.

Medios de Comunicacién: aparecer en medios de comunicacion relevantes no
solo puede mejorar nuestra reputacion, sino que nos ayudara a posicionarnos.
Para hacerlo, se establecera un vinculo entre nuestros contenidos de actualidad
y entre el medio que queramos aparecer.

Redes Sociales: consideramos indispensable disponer de un perfil en Instagram,

Youtube, TikTok, Pinterest y Facebook. Estas cinco redes son las que
potencialmente se acercan mas a nuestro Target a la vez que nos permiten
elaborar contenido dinamico y elaborado. Las redes sociales son uno de
nuestros recursos clave para incrementar nuestra difusion.

Publicidad: cualquier tipo de contenido que se dirija al publico de forma
publicitaria también cumplira con las caracteristicas de nuestro mensaje y estara
creado con la finalidad de alcanzar nuestros objetivos.

Eventos offline: dedicado a los talleres, actividades o eventos que se realicen

desde la empresa.

Colaboraciones: otra estrategia publicitaria en la que hemos destinado gran

parte de nuestro presupuesto. Cualquier colaboracion con personas influyentes
para nuestro Target deberan cumplir con nuestros valores y transmitir un

mensaje con nuestras caracteristicas.

Comunicacion Interna

La comunicacion interna es la forma en que se comunican todos los miembros que

conforman una empresa. Segun un estudio de Paul Capriotti (1998) sobre La

Comunicacién Interna, publicado en Reporte C&D - Capacitacion y Desarrollo

(Argentina), la idea central de esta es “hacer participes a todos los miembros de la

organizacion de lo que la organizacion hace, instandoles a colaborar, a sugerir, a

comentar; en una palabra: involucrar a todos los miembros de la organizacion en la

comunicacion”.

Por lo que hace a sus funciones, segun el portal concepto.de, la comunicacion interna

persigue algunos objetivos, asi como la organizacién y la mejora de la informacion entre

departamentos (fomentando la interpelacién de todos ellos), promover el conocimiento
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de la entidad y aumentar la participaciéon de los empleados. Siguiendo la guia de

herramientas que ofrece concepto.de, en Attico ofreceremos las siguientes

disponibilidades:

I.  Un correo electrdnico institucional exclusivamente de uso profesional, que fomente la
pertenencia de cada miembro de la empresa. Esta herramienta hara posible la
comunicacion inmediata entre miembros y departamentos con gasto minimo de
recursos.

[l. Comunicados internos mediante el correo electronico institucional que ofrezca
informacion de interés e importante para el trabajador, asi como newsletter, informes
semanales/mensuales, entre otros.

lll. Disposicion de plataformas Intranet, asi como Docuware, donde solo tengan acceso
los miembros de la empresa y donde se puedan compartir archivos, realizar
videoconferencias, etc.

IV. Un Manual de Bienvenida para todo colaborador que empieza a trabajar en la revista.
En este, se incluird informacién como la misién, vision y valores, organigrama
empresarial, informacién institucional, y en general, una guia que incluya todo lo que

debe saber para trabajar de la mejor forma posible.

Por otro lado, se estableceran reuniones semanales entre departamentos con el fin de
mantener una comunicacion excelente. Por un lado, se pactaran reuniones fijas, asi como
una reunién semanal entre todos los miembros de la organizacién o una reunién semanal
entre departamentos. Las reuniones no fijas seran las mas recurrentes, pues iran variando

segun las circunstancias del momento.

Comunicacion Externa

La comunicacion Externa, por contra, es cualquier relacion que se mantenga entre la
empresa y el exterior. Un colaborador del grupo P&A Group, Juan Mesa (2017), la define
en un articulo llamado La comunicacion externa en la empresa: Conecta con el mundo
como “el conjunto de acciones informativas que la empresa dirige a los actores y agentes
exteriores a la misma, desde los consumidores y proveedores, hasta los inversores o la
sociedad, con el objetivo de generar, mantener o reforzar las relaciones entre la compania

y los diferentes publicos”.
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Segun Juan Mesa, la era en que vivimos de la comunicacion externa se caracteriza por
su enorme riqueza informativa, que a su vez, debe disponer de un mensaje uniforme que
cumpla con los valores y el tono de voz, que se adapte a los diferentes canales

informativos y que tenga una adecuacién temporal.

Una vez tenemos clara cudl es la funcidon de la comunicacion externa, hemos

determinado las siguientes herramientas para llevarla a cabo:

1. Notas de Prensa o Comunicados: esta sera la principal herramienta de

comunicacion externa. El departamento de comunicacion redactara y elaborara
contenidos de actualidad o que sean de interés para los medios de comunicacion, para
los blogs especializados del sector o para cualquier institucién reconocida. Ademas,
también dispondremos de dossieres informativos de la marca para enviarlo a estos

medios o presentarlo siempre que sea necesario.

2. Redes Sociales: no solo van a servir para ganar audiencia, sino también como

canal de comunicacién. Nuestros perfiles seran actualizados constantemente con
informacion de actualidad de la empresa, a la vez que interactuamos con los usuarios
resolviendo dudas o consultas. Esta herramienta es imprescindible para analizar las

preferencias del consumidor mediante encuestas o datos analiticos.

3. Atencién al cliente: con tal de resolver dudas o consultas de cualquier persona
o institucién, nuestra empresa dispondra de un departamento de atencion al cliente al
que se puede acceder mediante un numero de teléfono o desde el apartado de

“Contacto” de nuestra plataforma digital.

4. Publicidad: un método de comunicacién externa clasico. Consideramos que
también transmitimos nuestros valores y nuestra marca mediante los anuncios, de

manera que hay que afadirlo en las herramientas de comunicacion externa.

Plan de Accion

Para poder alcanzar los objetivos establecidos en las secciones anteriores del Plan de
Comunicacion, hay que proceder al siguiente paso: disefiar un Plan de Accidn que nos

ayuda a llegar a nuestras metas. Segun la experta en marketing digital, Lucia Jiménez
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Vida, la finalidad de este es “definir sobre el papel las estrategias que hemos elegido (...)
mediante qué tacticas (o acciones) y durante que periodo”. La experta recomienda incluir
dentro del plan de accién los proyectos y acciones principales, los canales de promocién

y las fechas.

Para disefiar nuestro plan de accién, hemos dividido el total de nuestras acciones en

cuatro bloques:

« Lanzamiento: se incluira la fecha del lanzamiento junto con la de la fiesta de

inauguracion.

» Medios de Comunicacién: cuando se realizaran notas de prensa a revistas

mensuales, el contacto con los medios y las notas de prensa para foros
especializados.

» Redes Sociales: se determinaran las fechas de la promocién del lanzamiento,

de cuando se abriran los perfiles, y de otras acciones mas especificas, como
por ejemplo directos de promocién en Instagram.

* Newsletter o correo personalizado: se enviara el video del producto a los

suscriptores VIP, asi como promocion etc.
Establecer unas fechas correctas y cumplir con ellas es la clave para el éxito de nuestro
plan de accion. De esta manera, lo hemos dividido en tres meses y las acciones se

realizaran por semanas.

A continuacién, se muestra el Plan de Accidn para el lanzamiento de la revista Attico:
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(TTICO

Lanzamiento revista Attico

Pre-Estreno /Inaguracién

Lanzamiento

Medios de Comunicacion

Nota de Prensa Revistas mensuales

Nota de Prensa Blogs especializados

Contacto con los medios

Envio de producto fisico a Influencers

Redes Sociales

Promocion Lanzamiento

Directos en Instagram/TikTok

Teaser Producto- Youtube

Sorteo Promocién Instagram

Newsletter

Teaser Producto (Suscriptores VIP)

Promocion Producto (TODOS)

Envio Producto (clientes VIP)

Envio Landing Page

Plan de Accién de Attico. Elaboracion Propia

Plan de Crisis

La idea es elaborar un plan de crisis previamente a ella para estar preparados ante

cualquier suceso y poder actuar de la forma mas rapida y correcta posible. El plan de
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crisis, pues, es un conjunto de estrategias que nos ayuda a estar preparados ante una
situacién de riesgo que pueda dafar nuestra reputacion o credibilidad.

Segun el periodista Luis Miguel Diaz-Meco, en un articulo publicado en su blog llamado
“Comunicacion de crisis. Escenarios, estrategias y claves”, hay varios escenarios que

pueden comportar una crisis:

1. Cuando la empresa no es responsable en absoluto. Esto sucede cuando la marca
se ve afectada ante una situacion que no le corresponde por error o mala fe. En
esta situacién, des de Attico, esperaremos a que el responsable justifique su error,
de manera que la imagen de la empresa quede limpia. En el caso de que este no lo
haga, procederemos al traslado de la responsabilidad a quien le corresponda.

2. Cuando la empresa es parcialmente responsable. Pueden surgir polémicas en que
nosotros estemos involucrados en cierta manera. Ante una situacion asi, nos
apoyaremos en documentos y datos de total transparencia con el objetivo de
minimizar al maximo los dafios recibidos.

3. Cuando la responsabilidad es propia. Ante una situacidn que la empresa es
plenamente responsable del error, nos abriremos al publico pidiendo disculpas y
ofreciendo una solucién lo mas rapido posible.

4. Cuando un rumor perjudicial se hace viral y la empresa no esté involucrada. Desde
Attico, optaremos por desmentir ante nuestro publico y consumidores cualquier
rumor falso (aunque no tenga autoria) de forma publica mediante notas de prensa

0 comunicados corporativos.

Ante cualquier situacion de crisis, por poco perjudicial que resulte, se optara siempre por
tomar accion y contar nuestra versidon de los hechos, ya que consideramos que el
silencio puede llegar a empeorar una situacion dando al publico una imagen poco
transparente. Siguiendo la guia de Diaz-Meco, se adoptaran tres actitudes clave para

poder superarla con éxito:

. Nunca mentir, ya que nos puede llevar al peor extremo. En una situacién en que
las autoridades mas importantes y los medios de comunicacion estan analizando
al detalle todos nuestros movimientos, la mentida no puede tener éxito en ninguna

situacion, y solo se lograra perder la confianza absoluta del consumidor.
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. Ser empaticos siempre que la situacidn requiera la implicacién de personas. “La
gestion de las emociones debe ser el elemento central de nuestra gestion”, asi
afirma Diaz-Meco.

«  Ser siempre trasparentes con la finalidad de transmitir confianza. La empresa debe
reflejarse como a una entidad profesional y firme, teniendo siempre en cuenta la

importancia de la labor de la comunicacion.

Si un periodo de crisis coincide con una campanfa de publicidad, puede causar un efecto
contrario y ser malinterpretado por los usuarios. Por este motivo, se retirara de inmediato

la campafa hasta que hayamos superado este periodo.

Para una crisis de comunicacion en las redes sociales, también se seguira la misma
estrategia. En el caso de recibir comentarios negativos que se hagan virales, se buscara
una solucién inmediata para frenarlo con la maxima antelacién posible. Excepto casos
muy personales, siempre se procedera a responder de forma resolutiva al comentario. En
el caso contrario, es decir, que sea la propia empresa que publique por error un

comentario inapropiado, se procedera a reconocerlo y disculparse.

En cuanto a las crisis de comunicacion interna, a diferencia de la externa, se trataran de
manera personal segun cada caso. Cada uno de los miembros de nuestro equipo es
esencial para que la empresa siga adelante, y es por este motivo que nos tomaremos con
la misma importancia una crisis interna. En el caso de que se trate de un empleado
descontento con alguna accién inapropiada de cualquier otro miembro de la empresa se
hablara con él particularmente en persona y se le ofrecera una recompensa (después de
haber analizado el caso). Si se trata de un caso de crisis genérico, es decir, que esté mas
de un empleado involucrado, también se les reunira con la maxima rapidez posible con

tal de ponerle solucion al problema.

En conclusién, la rapidez es la clave de nuestra estrategia de crisis, asi como también la
transparencia y la empatia. El objetivo de este plan es volver a dejar limpia la reputacion
de la empresa, y hacer que tanto los consumidores como los trabajadores se sientan

cdémodos y orgullosos de formar parte del equipo.
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2.5. RR. HH.Y ORGANIZACION

2.5.1. Estudio Legal: ATTICO S.L.

En Espana existen muchas posibilidades para crear una empresa diferenciadas
principalmente por su responsabilidad, el nimero de socios y el capital social. En el caso
de Attico, la sociedad que mas nos conviene es aquella con el minimo capital posible y
con responsabilidad limitada. Por este motivo, hemos optado por escoger ser una
Sociedad Limitada, la forma societaria mas extendida entre las empresas espafolas. El
portal PYME del Gobierno de Espafa, define dicha sociedad como “sociedad en la que el
capital social, que estara dividido en participaciones sociales, indivisibles y acumulables,
estara integrado por las aportaciones de todos los socios, quienes no responderan

personalmente de las deudas sociales”.

Tal y como se explica en el portal PYME, La S.L. es una sociedad de capital de caracter
mercantil con personalidad juridica propia. Se debera llevar un Libro de Inventarios y
Cuentas anuales, un Diario y un Libro de actas que recoja los acuerdos tomados por las
Juntas Generales. Es una modalidad apropiada para pequefias o medianas empresas,
con un régimen juridico mas flexible que el de las sociedades andnimas. Ademas, la
responsabilidad de los socios esta limitada al total de sus aportaciones (bienes o dinero)
y dispone de una gran libertad de pactos y acuerdos entre los socios. Los porcentajes de
los socios no han de ser necesariamente iguales, sino que se pueden dividir los
porcentajes distintivamente. Esta sociedad no tiene un maximo de facturacioén, aunque si
un minimo de 3.000 €.

Partiendo de esta informacién, la denominacién legal de Attico sera, una vez se consulte
al Registro Mercantil Central y nos aseguremos de que el nombre esté disponible,
“ATTICO S.L.”.

Para poner en marcha los tramites, y al tratarse de una empresa telematica, desde el
Ministerio de Industria, Comercio y Turismo existe la posibilidad de la creacién de
empresas por Internet (CIRCE), que, bien como se explica en el portal PYME, “ofrece la

posibilidad de realizar los tramites de constitucién y puesta en marcha de la Sociedad de
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Responsabilidad Limitada por medios telematicos”. Tan solo se debera rellenar el

Documento Unico Electrénico ya sea de forma independiente o a través de un notario.

Deberemos presentar la escritura de constitucion (elaborada por el Notario) en la parte de
inscripcion del Registro Mercantil Provincial. Deberemos solicitar, por otro lado, el nimero
de identificacion fiscal a la Agencia Tributaria (AEAT). Al tratarse de la creacion de una
empresa, quedaremos libres de pagar el Impuesto sobre transmisiones patrimoniales y

actos juridicos documentados de Hacienda.

Una vez tener todas las condiciones requeridas y cumplir con el DUE, se debera proceder
a los tramites complementarios, asi como la comunicacién de los contratos de trabajo al

Servicio Publico de Empleo Estatal.

2.5.2. Plan de Recursos Humanos

A continuacion se realizara un analisis de todos los miembros y colaboradores necesarios
para que la empresa funcione correctamente. Ademds, se estableceran los
departamentos y los cargos de los que dispondra la revista, asi como también los
comités internos que se llevaran a cabo para asegurar que los departamentos trabajan y
que cumplen con la mision y los valores de la empresa. Finalmente, se establecera la

base para la politica de contratacion y los derechos de los trabajadores.

Departamentos y cargos

Con la finalidad de establecer un orden a la hora de definir los diferentes departamentos
y cargos, se ha hecho un organigrama para tener una vision general de la empresa. La
estructura de la revista parte de la base de todos los departamentos que conforma un
medio de comunicacién, donde diferenciamos seis areas principales. Aunque a cada
miembro se le va a adjudicar un cargo, los valores de Attico promueven el trabajo en
equipo, de manera que en muchas ocasiones se pueden mezclar departamentos con la

finalidad de que el proyecto siga hacia delante con éxito.
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ORGANIGRAMA EMPRESARIAL
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Organigrama empresarial de Attico. Elaboracion Propia

Direccion General

En la direccidén general de la empresa, se sitla principalmente la presidenta ejecutiva y el
CEO. La presidenta sera la encargada del funcionamiento de la Junta Directiva y de los
Comités de Direccion, de mantener una comunicacion efectiva entre los socios y la junta
directiva, y asegurar un funcionamiento general de la empresa. El CEO (Chief Executive
Officer), es decir, el Director Ejecutivo de la empresa, es el responsable de mas alto
rango. Es el que establece una comunicacion entre la Junta Directiva y las operaciones

de la compaiiia, ademas de ser la cara publica de la revista.

A diferencia del CEO, la presidenta ejecutiva asume un rol asesor y preside las reuniones
del consejo directivo, pero no participa en las operaciones diarias. De esta manera, el

CEO es el encargado principal del funcionamiento de la empresa, y tendra funciones
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primordiales como crear planes anuales estratégicos, organizar los planes de recursos

humanos, dirigir a la plantilla, entre muchas otras labores.

En este departamento también constara un Comité Directivo, donde participaran la

direccién general y todos los directores de departamento.

Departamento de Marketing y Ventas

El departamento de marketing y ventas esta destinado a cumplir con los objetivos
predeterminados en el apartado de Plan de Comunicacién, asi como también se
encargara de las ventas del producto. El DIRCOM sera el encargado del funcionamiento
del departamento. Este se encargara de encabezar la estrategia de la comunicacion
corporativa, de proteger y reforzar la reputacion de la empresa vy, sin falta, de potenciar la
comunicacion externa a la empresa. Cada decisidn importante que se tome en el

departamento debera ser aprobada por el DIRCOM.

Dentro del departamento, habitan tres secciones destinadas a la comunicacion:

» Marketing y Comunicacion: los empleados que trabajen en esta seccion seran

periodistas o expertos de comunicacion que se encargaran de las campafas de
comunicacion, de la gestion de las redes sociales, del marketing digital, de la
organizacion de eventos y de mantener una estrecha relacion con los medios de
comunicacion.

» Atencién al Cliente: este apartado se encargara de atender al cliente. Hay tres posibles

canales con los que el cliente puede contactar con la revista: mediante el apartado
“contacta” del site, a través del teléfono que proporcionamos en la web o mediante el
correo electrénico. Los empleados que de este departamento deberan seguir un
protocolo para atender el cliente segun sea su peticion.

* Ventas y Publicidad: Las funciones del departamento son, por una parte, buscar

anunciantes con el objetivo de potencializar al maximo nuestros espacios destinados a
la publicidad. Por otro lado, también se encargaran de las campanas publicitarias, de
buscar suscriptores, de promocionar los eventos y de hacer un seguimiento acerca de

la evolucion de nuevos suscriptores.
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Departamento de Finanzas

El director de Finanzas se encargara de administrar econémicamente los bienes de la
empresa. Todas las acciones de riesgo deberan ser supervisadas por la direccion
general. Sus gestiones principales seran: controlar la liquidez, controlar todos los costes
de cada departamento (asi como también asignar las inversiones destinadas a estos),
evaluar la financiacién necesaria para cubrir gastos previstos y encargarse de hacer un
plan financiero ante una posible crisis. El departamento financiero se divide en dos
secciones, contabilidad y administracién, aunque las tareas que deberan llevar han de ir
siempre de la mano. Las tascas que realizara cada empleado seran asignadas por el

director financiero.

Departamento de Produccion

Este departamento se destina a producir el producto. Lo dirigira en director de
produccion, que sera quien se encargue de unificar el trabajo de las distintas secciones
del departamento. El sera el encargado de aprobar todo el contenido que se propongan
los redactores semanalmente, tanto en de la web como de la revista fisica. Estara en
contacto no solo con la Junta Directiva, sino también con los encargados vy

coordinadores de las secciones.

» Encargados de redaccion y disefio: seran los que supervisen el trabajo de los

redactores y colaboradores, y los supervisores de calidad previa a la publicacion. Por
otro lado, asignaran tareas y responsabilidades a los redactores, y se encargaran de
dirigir también la parte de fotografia y edicidén audiovisual.

» Coordinadores tematicos: dentro del departamento de redaccion, habra dos

coordinadores que se encarguen de dirigir las tematicas, la estructura y los elementos
que conformen cada articulo. Este, se encargard de su supervision previa a la del
encargado de redaccion. Cabe destacar que ademas de tener el cargo de supervisar,
también sera un redactor base.

» Redactores: la tarea del redactor sera documentarse, escribir y publicar todas las
piezas que hayan sido aceptadas previamente por el director de producciéon. Debera
encargarse de manera autbnoma de toda la documentacién necesaria para escribir/

producir la pieza. Dentro de la plantilla de los redactores, también se incluye a todos
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los miembros que son necesarios para garantizar un producto completo y de calidad,
asi como fotografos, editores audiovisuales, etc.

» Colaboradores: se trata de los freelances, es decir, personas ajenas que aporten

contenido, (articulos, imagenes, fotografias, videos, etc.) con el objetivo de aumentar la
calidad de las publicaciones. Estos no tienen un puesto fijo en la plantilla.

» Disefiadores: los disefiadores editoriales se encargaran de darle al contenido
periodistico un toque distintivo y que a su vez invite a su lectura. Los objetivos del
departamento es transmitir el valor corporativo y atraer la atencion del lector. Se
dividiran entre disefiadores web y disefiadores editoriales. Los disefiadores que se

ocupen del site y de la app, estaran trabajando codo con codo junto a los informaticos.

Departamento TIC

El departamento tecnoldgico sera encabezado por el director de tecnologias, que se
encargara de que el departamento informatico funcione de manera correcta. En general,
el departamento tiene como funciones destacadas gestionar las bases de datos,
organizar el mantenimiento de la web y garantizar un buen funcionamiento interno a nivel
tecnologico. Estara compuesto por un equipo de informaticos divididos entre la pagina

web y la aplicacion movil.

Departamento RR. HH.

Este departamento tiene como objetivo organizar y planificar la plantilla de acuerdo a las
necesidades y a los objetivos de la empresa. El director de RR. HH., disefiara los puestos
de trabajo necesarios y definira las funciones y responsabilidades a cada uno de ello.
Este tiene como objetivo prever los perfiles profesionales que requiere la empresa y asi

como también sus salarios.

« Personal: seran los encargados de realizar los procesos de seleccién a los candidatos
que se presenten para cubrir las plazas abiertas. Para ello, deberan analizar todas las
caracteristicas que requiere cada puesto y verificar si el candidato cumple con ellas o
no.

» Relaciones Laborales: se encargan de promover una comunicacion fluida entre los

trabajadores, garantizando que todos los trabajadores se sientan escuchados y
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atendidos de forma igualitaria. Su funcion es atender a los empleados, resolver dudas
o conflictos que provienen de estos y negociar convenios.

» Riesgos Laborales: se encargan de implementar ciertas medidas de prevencion y

proteccidn que resulten necesarias para preservar la salud y el bienestar los miembros

del equipo.

En cuanto a las plazas de trabajo, se habilitaran un total de 59 plazas, aunque éstas
seran totalmente flexibles durante los primeros afios y se iran amoldando a las
necesidades econdmicas y técnicas de la empresa. Los departamentos que contaran con
mas personal son los de produccién y el de TIC. Consideramos que al tratarse de una
revista digital es imprescindible contar con un equipo de informaticos que ayuden a
mantener una plataforma web profesional. Esta sera la distribucion de las plazas

previstas para la apertura de Attico:

» Departamento de Marketing y Ventas: 8 plazas habilitadas
* Departamento de Finanzas: 6 plazas habilitadas

» Departamento de Produccion: 26 plazas habilitadas

» Departamento TIC: 15 plazas habilitadas

» Departamento RRHH: 4 plazas habilitadas
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2.6. REQUERIMIENTOS TECNICOS

2.6.1. Infraestructuras

Al incorporarnos en el mercado, la empresa basara sus oficinas en un espacio coworking
durante los cinco primeros afos con la finalidad de rentabilizar los gastos e incrementar
los ingresos. A largo plazo, una vez la empresa se consolide econdémicamente,

dispondremos de oficinas propias.

El coworking es un espacio de trabajo que permite a todo tipo de trabajadores y de
empresas trabajar en un mismo sitio en un ambiente productivo a un precio mas rentable.
Es un proyecto moderno utilizado cada vez con mas frecuencia para las PYMES. Las
oficinas de un coworking constan con todo tipo de material que necesita una oficina
laboral, de manera que suele salir mas rentable durante los primeros afios de una

empresa al no tener que invertir en recursos técnicos para el espacio.
El espacio que hemos elegido para instalar a nuestro equipo es “Collective Barcelona”,

ubicado en un atico de Paseo de Gracia en pleno corazén de Barcelona. Localizacion:

calle 53 en Passeig de Gracia, Atico, Barcelona. CT, 08007, Espafa.

Map data ©2021 Inst. Geoar. Nacional Terms of Use Report a map error

Localizacion Collective Barcelona. Fuente: Pagina Web de Collective
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Este ofrece unas oficinas amplias y luminosas, tres terrazas soleadas con vistas
panoramicas de la ciudad y muebles de alta gama, entre otras ventajas. Con un
presupuesto maximo de 14.275 € mensuales, nos ofrecen un conjunto de oficinas
privadas adaptadas a las necesidades de cada departamento. Ademas, dispondremos

de una domiciliacién comercial/fiscal con una recepcion de correspondencia.

Todos los servicios de los que dispone el espacio coworking elegido permitiran ahorrar en

muchos recursos técnicos esenciales de una oficina.

D =X @ & @B O Bk

Acceso Recepcion Impresora Gestion corres-  Seguro Respon- Fruta, snacks y Limpieza
24/7 paqueteria B/N - Color pondencia sabilidad Civil bebidas diaria

v O ¥ B 0 %9 @

Sistema Acceso Dto. en servicios Eventos Cocina Skype Parking
de vigilancia de seguridad de ocio y res- equipada rooms clientes
CCTv individual taurantes de la
Z0na

Servicios incluidos. Fuente: Pagina Web de Collective

En cuanto al espacio requerido para la grabacion y elaboracién de contenidos
multimedia, se alquilard un coworking space especializado en Platdés para rodajes y
shooting. El precio medio de alquiler de estudios fotograficos en Barcelona es de 300 €
durante 24 horas. Se recurrira a ellos cada vez que se programe un rodaje o evento
fotografico hasta que dispongamos de un espacio propio. El material necesario sera
alquilado (usualmente en el mismo recinto), aunque dispondremos de uno propio basico

para el dia a dia.

2.6.2. Material Técnico Requerido

En el apartado de Gastos 2.7.2 se realizara un estudio detallado de los gastos y el
material tangible e intangible necesario para el funcionamiento de la empresa. Aun asi,

explicaremos en este apartado aquellos mas destacables y su uso correspondiente.

51



INSUMO IMAGEN CANTIDAD uso
Pantalla de ordenador de mesa para
los trabajadores que se dediquen a
IMac- Pantalla 10

cualquier tarea de edicién de videos
o imagenes, o de maguetacion de
contenido.

Portatil HP

Ordenadores portatiles para los
redactores y creadores de

16 contenido. Mas econémicos que los
de mesa, y ademas los redactores
se los podran llevar a cualquier sitio
fuera de la oficina.
AT
- 0 .
- rdenador correspondiente a la
Mac mini de Mesa I I 10 P

Pantalla de iMac.

Keyboard con

Teclado Magic CTT:

teclado numérico

H_E[_]i—{—iu 10 Teclado correspondiente al iMac.
Apple
Ratén Magic Mouse 10 Ratén Correspondiente al IMac
2

Pantalla de Ordenador de la marca
HP para el resto de trabajadores de
la empresa que no se dediquen ni a

HP sobremesa- 38 la creacion de contenidos ni a la

Pantalla

edicion/maguetacion. Ademas,
habra pantallas extra para los
informaticos con la finalidad de que
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Teclado y Ratén para los
Teclado y Ratén HP 1 ordenadores de la marca HP.
34
y Tendremos de uno de sobras en

caso de que se necesite.

Ordenador Ordenador de mesa de la marca HP

sobremesa HP 33 a juego con las pantallas.
Cémaras profesionales de alta

Camara Canon EOS resolucién y alta calidad de detalle
2 para contenidos en la calle o en

SDS R cualquier lugar fuera de la oficina/

Platon.

2x Foco de

fotografia + softbox Focos de luz para mejorar la calidad

(modelo 1) 68,99 y de grabacién para el contenido

multimedia propio. Son focos
méviles adaptables a cualquier sitio.

Grabadora de voz para la toma de
1 declaraciones y creacion de
contenido audiovisual.

Grabadora de Voz
TASCAM DR-05X
93€

Micréfono - Trust
GXT 232 Mantis
Streaming, Con
tripode, USB, PC
PS4, -38 dB, Negro
23.99

Micréfonos necesarios para la
creacion de contenido audiovisual.
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2.7. PLAN FINANCIERO

El Plan Financiero es imprescindible para que las previsiones estudiadas en todos los
apartados del Plan de Negocio tiren adelante sin improvisaciones. De éste modo, sera
necesario un analisis econémico detallado que calcula todo tipo de costes: fijos, iniciales,
variables, etc. La meta principal de este apartado es ver la posibilidad econémica del

proyecto y reducir en gastos lo maximo posible.

2.7.1. Modelo de Negocio

Cdémo bien se ha mencionado anteriormente, la empresa basara sus ingresos en un
modelo de negocio hibrido, es decir, dependeran del consumidor y de los anunciantes.
Aun asi, no constaremos de un modelo hibrido 50%-50%, sino que se basara

primordialmente en la publicidad virtual y fisica.

Por lo que hace a los modelos de suscripcion, creemos conveniente ofrecer un contenido
gratuito para todos aquellos articulos con cierto grado de sustitucion y con posibilidades
altas de ser tratadas en redes sociales de forma gratuita. El resto de contenido se ofrece
bajo la suscripcidn del usuario, con diferentes modelos estratégicos para que el
consumidor pueda elegir. EI modelo de suscripcion estd pensado también para la
construccion profunda con los lectores con iniciativas que favorezcan el producto, asi

como ofrecer un regalo gratuito u ofertas econémicas.

El objetivo principal es la distribucion del producto al maximo publico posible para dar
visibilidad a la revista y aumentar asi su valor publicitario, ya que este refiere a nuestro

modelo financiero principal y del que depende la revista.

Inversion Inicial

A pesar de contar con ingresos publicitarios y por suscripcion, para tirar adelante el
proyecto sera necesario encontrar a uno o mas inversores que apuesten por Attico con
una inversion inicial de 450.000,00 € (lo minimo que requiere para hacerlo lo mas viral y
profesional posible). Para captarlos, haremos un video atractivo visualmente para
promocionarlo y vender el futuro potencial que posee nuestra revista.
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2.7.2. Gastos

Gastos iniciales

Los costes iniciales refieren a la inversién inicial de la empresa antes de su puesta en

marcha. Es imprescindible preparar un buen plan de inversién inicial que explique con

detalle todos los costes que va a suponer. Cabe destacar que, al tratarse de una

redaccién media-grande, el coste total inicial va a ser mas elevado que una revista

pequena.

En primer lugar, el espacio coworking nos ahorra una gran parte de la inversién inicial, ya

que no tendremos que comprar todo el material imprescindible de una oficina. Por este

motivo, los costes iniciales se referiran a todo el material técnico necesario, asi como

ordenadores, camaras, etc. El precio de los productos se han consultado en la web de

Apple, Mediamarkt y Amazon.

Concepto Cantidad Importe (€)
Pantalla IMac 10 14.990
Portatil HP 16 5.584
Mac mini de mesa 10 7.990
Teclado Mac 10 1.350
Ratén Magic Mouse 10 850
Pantalla Sobremesa HP 38 21.280
Teclado y Ratén HP 34 2.380
Ordenador Sobremesa HP 33 14.223
Camara Canon 2 6.389
Focos Fotografia 1 68,99
Grabadora de voz 1 92,99
Micréfono 2 47,89
Papeleria para oficina - 180
Total Inversion Inicial 75425,87
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Gastos Personal

Los gastos estimados del personal se basan en el organigrama elaborado en el apartado
2.5.2. del Plan de Recursos Humanos. Cabe destacar que los salarios incluyen los
gastos por Seguridad Social, de manera que es el salario bruto. En primer lugar, el
Presidente y el CEO cobraran mensualmente, y sin contar las pagas dobles, 12.000 € y
8.500 € respectivamente. Para establecer los sueldos de los directivos de cada
departamento, se ha buscado la media en Espafia de lo que cobra segun su funcién y se
ha establecido el minimo debido a la novedad de la revista. Si los ingresos crecieran de

cara a un futuro, el incremento también se veria reflejado en sus sueldos.

Los encargados y los coordinadores tendran un sueldo mas elevado que el resto de la
plantilla debido a que tendran su grado de responsabilidad. Por lo que hace al resto del
personal, se han establecido dos sub-categorias: Puesto Senior y Puesto Junior, que
cobraran respectivamente 1.700 € y 1.100 €. A continuacién, se elaborara el total de

gastos por personal por mes:

Puesto Cantidad Individual (€) Cantidad Total (€)

Presidente 12.000 12.000
CEO 8.500 8.500
DIRCOM 3.300 3.300
Director de RRHH 4.000 4.000
Director de Finanzas 5.100 5.100
Director de Produccion 3.750 3.750
Director TIC 5.800 5.800
Encargados 2.400 4.800
Coordinadores 2.100 8.400
Senior 1.750 40.250

Junior 1.100 25.300

Total Gastos Personal 121.200

Tabla de gastos personal mensual. Fuente: Elaboracion Propia
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Gastos Administrativos

En este apartado se agrupan los costes generales que supone la elaboraciéon general de
la revista sin tener en cuenta la inversion y los gastos del personal por mes. De entre las
coas a destacar, el espacio coworking nos permite ahorrar todos los gastos en luz, gas,
internet, agua, etc. En cuanto a la publicidad, en la tabla siguiente se tiene en cuenta la
inversion inicial del primer mes, explicada en el Plan de Medios del apartado 2.4.5. Para
los meses siguientes, se fijara un precio para la publicidad con base en a las

circunstancias del momento.

Respecto a los impuestos, desde la entrada en vigor del Real Decreto-ley 15/2020
(23-04-2020), “los libros, periddicos y revistas que no contengan Unicamente publicidad

tributar al tipo superreducido del 4%, incluidos los de formato electrénico o digital”.

Hay que tener en cuenta también por otro lado, los gastos por impresion de la revista.
Para la impresion y distribucién de esta, hemos contactado con “LA IMPREMTA SC”,
ubicado en Palamoés (Gerona), y nos han hecho un presupuesto de 21.000 € por la
impresion de los 25.000 ejemplares y su distribucién a nivel nacional. El sistema de
impresion sera Offset Rotativa, que segun el portal web Estugraf “es un sistema de
impresion indirecto, puesto que la imagen no pasa de la plancha al papel o plastico
directamente, sino que pasa de la plancha a un caucho y del caucho al soporte final”. El
papel que se usara sera el Estucado Brillante (plastificado UVI) para la portada y contra-
portada y el Estucado Brillante neutro para el interior. Impresién 4+4 (dos caras) con

color CMYK. La encuadernacion sera Rustica Fresada con un lomo de 8 mm.

Para el Web Hosting, es decir, el espacio virtual donde tendra lugar nuestra web en
Internet, hemos escogido el servidor AWS (de Amazon), que tiene un valor de 0,017 € por
mas de 550 TB/mes. Se ha elegido este servidor, ya que permite seleccionar el sistema
operativo, el lenguaje de programacién, la plataforma de aplicaciones web, la base de
datos, entre muchos otros beneficios. Por otro lado, la media del mantenimiento de una
pagina web en Espafna es de 150 euros segun Javier Mir (2019) en el articulo “;Qué
precio y coste tiene el mantenimiento y actualizacion mi pagina Web?”. Se han cogido

estos datos para elaborar los gastos de este servicio.
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Dedicaremos un presupuesto mensual de unos 15.000 € para las modelos e influencers

que aparezcan en nuestra Attico, tanto a nivel digital como fisica.

Gasto Cantidad (€)

Oficinas (Collective) 14.275

Platon de alquiler 900
Impuestos/IVA 4% total ingresos

Modelos y Celebridades 15.000
Programas ADOBE y de edicion 260
Servidor AWS 8,50
Mantenimiento Digital 150

Total Gastos Administrativos 30593,5

Total Gastos Administrativos Mensual. Fuente: Elaboracion Propia

Hay que tener en cuenta también por otro lado, los gastos por impresion de la revista.
Para la impresion y distribucién de esta, hemos contactado con “LA IMPREMTA SC”,
ubicado en Palamés (Gerona), y nos han hecho un presupuesto de 21.000€ por la
impresion de los 25.000 ejemplares y su distribucién a nivel nacional. El sistema de
impresion sera Offset, que segun el portal web Estugraf “es un sistema de impresion
indirecto, puesto que la imagen no pasa de la plancha al papel o plastico directamente,
sino que pasa de la plancha a un caucho y del caucho al soporte final”. El papel que se

usara sera el Estucado Brillante para la portada y contra-portada y el estucado mate para

el interior.
N° de Ejemplares Precio (impresion+Distribucion)
1° Edicién 25.000 21.000 €
22 Edicion 30.000 24.000 €
32 Edicion 38.000 26.000 €
42 Edicion 47.000 30.000 €
Total Gastos Impresion (Anual) 101.000 €

Total Gastos Impresion Anual.
Fuente: Elaboracion Propia
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2.7.3. Ingresos

En este apartado se analizaran las distintas fuentes de ingresos con las que contara la
revista. Los ingresos provienen de tres fuentes distintas: subscripciones, publicidad y

subvenciones.

Ingresos por Suscripciones

Para calcular el incremento de subscripciones durante el primer afo, se ha tenido en
cuenta que contamos con los suscriptores online y los suscriptores de la revista fisica,
ademas de distintas tarifas en los dos casos. Aun asi, se ha tenido en cuenta un estudio
llamado “Il comercializacién moda della. Politice e strategie comercializacién di moda” de
Antonio Foglio (2001), donde analiza los tipos de consumidores desde su lanzamiento
hasta la fase de declive. Cabe tener en cuenta, que la fase del producto no es lineal, sino

que va teniendo altibajos, de manera que hay que intentar regularla al maximo.
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Fuente: Antonio Foglio

Para analizar los ingresos por suscriptores, se han elaborado dos tablas segun su
procedencia (revista digital o fisica), y a diferencia de los gastos, se ha hecho de manera
anual. Para establecer un plan de financiacién lo mas real posible, se ha pasado una
encuesta a personas que encajan con nuestro Target (mencionado en el apartado 2.2.3).
Gracias a la encuesta, que obtuvo un total de 247 respuestas, podemos elaborar la tabla

de ingresos por subscripcion de una forma mas real basandonos en sus porcentajes.
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Para elaborar la cantidad aproximada de ingresos, hemos cogido los porcentajes de la
encuesta de cada tarifa y la hemos multiplicado por el precio establecido, para luego
sumarlo. Para calcular el nUmero de ventas fisicas durante el primer afio, también se han

cogido los porcentajes recogidos en la encuesta, y se ha multiplicado por el precio de la

revista por unidad.

Ano 1 Total Tarifas Digitales Mensuales (€) Total Ventas Mensuales Fisicas (€)
Enero 808,20 0
Febrero 929,43 0
Marzo 1115,316 6528
Abril 1338,38 0
Mayo 1539,14 3840
Junio 1770,01 0
Julio 1990,156 0
Agosto 2000,113 0
Septiembre 2300,13 15876
Octubre 2484,14 0
Noviembre 2608,35 0
Diciembre 2712,68 18099,2
fotal Ingresos 21596,045 44343,2

Total Ingresos por Subscripcion Digital Tarifas Mensuales.
Fuente: Elaboracion Propia

Ano 1 Total Tarifas Subscripcion Digital(€)
Total Tarifas Mensuales (Digital) 21596,045
Total Tarifas Anuales (Digital) 5848,2
Total Tarifas Anuales (Papel) 40844,16
Total Ventas Mensuales (Papel) 44343,2
Total Ingresos Anuales 112631,605

Total Ingresos por Subscripcion.
Fuente: Elaboracion Propia
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Ingresos por Publicidad

Para establecer los ingresos de la publicidad durante el primer afo, se ha hecho un
estudio sobre los ingresos de la competencia en Espana. Cabe destacar que, durante el
primer afo los ingresos en la publicidad procedente de la revista fisica no seran los
esperados, y nos veremos obligados a reducir la mitad de la tarifa, al menos, durante las
dos primeras ediciones. En cuanto a la publicidad digital, prevemos que los dos primeros
meses no contaremos con ingresos, pero que gracias a nuestro plan de medios y redes
sociales el numero de lectores aumentara y los anunciantes estaran cada vez mas
interesados. El sistema publicitario que mas incrementa nuestros ingresos digitales y

generales son el Branded Content.

En el siguiente grafico sobre la “Evolucidén anual de los ingresos por publicidad de la
industria de revistas digitales en Espafia de 2009 a 2023” publicado por Abigail Orus
(2020), podemos analizar como las revistas nacionales de caracter digital tienen una

media de ingresos por publicidad de 61 millones el afio 2020.

Q'

3 o R A
Vv o R LRI SR 16

® De consumo

Fuente: Statista
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Para hacer la estimacion aproximada mensual, se ha determinado que los siete primeros
meses los ingresos aumentaran un 18%, y después disminuiria a porcentaje alrededor del
5%. Para calcular la estimacidon por publicidad en papel, se ha calculado el total que
obtenemos con la tarifa de publicidad (apartado 2.4.4.) que suma un total de 628.120 €. A
partir de esta cifra, se ha calculado que la primera edicidon obtendriamos solo un 10%, y

terminariamos el afio con un 25% del total estimado. Esta cifra se conseguira mediante la

publicidad.
Ano 1 Ingresos Publicidad Digital Ingresos Publicidad Papel
Enero 0 0
Febrero 35900 0
Marzo 42362 62810
Abril 49987,16 0
Mayo 58984,85 94218
Junio 69602,12 0
Julio 82130,5 0
Agosto 96913,99 0
Septiembre 107574,52 125624
Octubre 112953,25 0
Noviembre 115600,91 0
Diciembre 157030 157030
T“Z'ﬂ':;'eess“ 929039,3 439682

Total Ingresos por Publicidad
Fuente: Elaboracion Propia

Ingresos por Subvenciones

Respecto a los ingresos mediante las subvenciones, no podemos hacer una estimacion
exacta, ya que habria que solicitarla formalmente. Aun asi, hemos investigado un
conjunto de ayudas que podriamos recibir debido a la innovacion de nuestra empresa y

el fomento a la cultura espanola, y hemos hecho una media total para el primer afno.
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« Camara de Comercio de Espaiia: hay diversas actividades que proponen, asi como el

asesoramiento, la formacién y el apoyo econdmico. Esta subvencion no solo podria
generar ingresos econdmicos, sino que podria reducir gastos relacionados con la
financiacion.

« Gobierno de Espafia, Ministerio de Cultura y Deporte: “Garantizar la ediciéon de

aquellas revistas culturales que, a pesar de tener una relevancia cultural sobresaliente,
y de constituirse en expresién del pensamiento y la sensibilidad de la sociedad, tienen
un alcance comercial reducido” tal y como lo describen en la web del Gobierno de

Espana.
En general, hay muchas ayudas de empresa privadas o del mismo Gobierno de Espafna

para fomentar la cultura nacional, de manera que se habrian de solicitar. Para hacer una

pequena estimacidn dentro del Plan Financiero, hemos estimado recibir 110.000 €.
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2.7.4. Balance de Resultados
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Como bien se observa en la tabla del Balance de Resultados del primer afio, vemos que
durante la mayoria de meses el resultado total de explotacion es negativo. Esto se debe
principalmente a la inversion inicial de la revista y ademas, la innovacién en el mercado
editorial. Esto sin embargo, es esperado a cualquier empresa que parta de cero y que no
es conocido previamente. Es por este motivo que hay que tener en cuenta la inversion

inicial en publicidad con tal de darnos a conocer a nivel nacional.

Se estima que se empiecen a generar ganancias significativas a partir del tercer o cuarto
afno, una vez nuestra publicidad oscile a los precios del 100% de nuestra tarifa de
manera completa. A partir de entonces, los ingresos aumentaran y los gastos por contra,

van a disminuir.
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3. PROYECTO FINAL

La elaboracion de este apartado tiene como objetivo hacer una aproximacién real de lo
que es Attico, tanto a nivel corporativo como periodistico. En primer lugar, se ha creado
el Manual de Marca con todos los aspectos visuales de la marca, asi como colores
corporativos, logotipo e isétopo, tipografias empleadas, etc. Este no esta disefiado para
su difusidn, sino para que sea consultado siempre que sea necesario. También se han
incluido la tarifa de publicidad, pensada para subir en formato PDF en el pie de nuestra

web, para que sea consultada por todos los anunciantes interesados.

Por otro lado, se han disefiado cuatro portadas para la edicién fisica que refieren a cada
temporada (Verano, Invierno, Primavera y Otofo). Cabe recalcar que estas no son las
oficiales, pues se tendran que adaptar a la actualidad del momento del lanzamiento, pero
sirven de base y de guia para un futuro. También se ha disefiado la portada de la seccion

“Belleza” y el indice de la edicidn fisica.

Referente a la revista digital, se ha elaborado un disefio web muy parecido al de la
edicion fisica asi como también la Landing Page para el lanzamiento y posibles Banners
publicitarios. A continuacion, se propone una lista del contenido del apartado segun su

orden:

i) Manual de Marca

i) Portada Edicién Papel Invierno

i) Portada Edicién Papel Otofio

iv) Portada Edicién Papel Primavera

v) Portada Edicion Papel Verano

vi) Disefio indice Edicion Papel

vii) Portada Ediciéon Papel Seccién “Belleza”
vii) Pagina de Inicio Revista Digital

ix) Landing Page Revista Digital

X) Banner Publicitario Attico

xi) Tarifas Publicitarias para Anunciantes
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Manual de Marca de la Revista

ATTICO




ATTICO

Attico es una revista, especialmente de cardcter digital, que aporta una vision sofisticada a la
mujer moderna. Sus pdginas estan repletas de Moda, Cultura, Belleza, Viajes, Arte, ultimas
lendencias. .. y de cualquier avance enfocado a aumentar la calidad de vida. Su contenido pro-
porciona un punto de vista alternativo e innovador; donde ademds encontramos consultorios de
moda y belleza, videos de pasarelas de las mejores marcas, blogs sobre propuestas culturales

'y Celebrities, y mucho mas.
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TARIFA DE PUBLICIDAD

REVISTA FISICA EMPLAZAMIENTOS ESPECIALES
[ Pigina 11.150,00¢ 1" Doble Pigina 30.500,00¢
Doble Pigina 22.300,00¢ 2* Doble Pigina 29.900,00€
172 Figinas 9.700,00¢ %" Doble Pigina 28.500,00¢
Doble 1/2 Pigina 20.300,00¢
4* Doble Pigina 27.850,00¢
1/3 Pagina 0.300,00¢
9/3 Pigina 10.100,00€ J* Doble Pagina 26.900,00€
Ventana Centrada 10.950,00¢€ Primera Pagina Impar 13.300,00¢
Segunda Pagina Impar 15.000,00¢
FORMATOS
Pagina Apertura Seccion 13.750,00€
191, 0x285
I Higina 2202 Primera Pigina Par 13.000,00¢
Doble Pigina 440x285
Segunda Pagina Par 14.850,00¢
1/2 Pigina (horizontal) 220x140
Interior portada/contraportada 16.150,00¢
1/2 Pigina (vertical) 105x285
1/3 Pagina (vertical) 73x285 Contraportada 17.000,00¢
1/3 Pa’gma (/zorizonz‘a// 290x985 Emp/dZélIHI'C‘I][OS Preferentes 15%
PUBLICIDAD DIGITAL
Shoppable Gallery 90,00¢
BILLBOARD (970x250) 55,00
LEADERBOARD (730x90) 50,00€
MPU300x250) 50,00€
S 70,006
CONTENIDO PUBLICITADO
Publireportaje 300-400 palabras 13.150,00€
Publireportaje 700-850 palabras 20.300,00¢
Pigina Native: 13.500€ 13.500,00¢
Doble Pigina Native: 20.600€ 20.600,00¢



4. CONCLUSIONES

Una vez realizado el plan de negocios para la revista Attico, se ha demostrado mediante
el desarrollo de cada apartado la viabilidad del proyecto. En primer lugar, cabe destacar
que después de analizar el mercado nacional de revistas femeninas, se ha podido
observar que los principales puestos los ocupan cabeceras internacionales, de manera
que solo una de origen espafol tiene lugar en la actualidad: Telva. Este hecho clarifica la
falta de un medio periodistico profesional que cubra la reputacién y la cultura de la moda
en Espafa. Después del desarrollo del plan, queda claro que Attico puede cubrir este

puesto.

La revista creada asegura una diferenciacion de mercado con la incorporacion del prét-a-
porter en una revista de alta costura, repartiendo por igual el porcentaje de sus
contenidos. Ofreciendo ademas contenido de la misma calidad y a un precio igual o
menor a la competencia, lograra alcanzar a largo plazo las primeras posiciones. Por otro
lado, hay que aprovechar las ventajas publicitarias digitales, ya que con muy poca
inversion se puede llegar a un publico muy amplio y diverso, generando mayores

ingresos y menos gastos.

El Plan Financiero demuestra la posibilidad econémica de la empresa y sus ganancias a
largo plazo a pesar de una gran inversion inicial, que asegurara la calidad esencial del
producto para alcanzar nuestros objetivos. En conclusion, todos los aspectos y detalles
descritos en los apartados del plan, han sido pensados con un claro propdsito: la

consolidacién de una revista de moda profesional y Unica.
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6. ANEXOS

Encuesta sobre Attico para determinar qué tarifas prefiere el consumidor tanto en la
edicién digital como en la de papel. Fue difundida mediante redes sociales, dirigida al
perfil de nuestro consumidor, y obtuvo un total de 257 respuestas. Esta es la encuesta

que se difundid junto con los resultados que obtuvo.

Revista Attico

Esto es un estudio para determinar el numero de subscriptores de la revista.

Attico es una revista, especialmente de caracter digital, que aporta una vision sofisticada a
la mujer moderna. Sus pdginas estan repletas de Moda, Cultura, Belleza, Viajes, Arte,
Gltimas tendencias... y de cualquier avance enfocado a aumentar la calidad de vida. Su
contenido proporciona un punto de vista alternativo e innovador, donde ademas
encontramos consultorios de moda y belleza, videos de pasarelas de las mejores marcas,
blogs sobre propuestas culturales y Celebrities, y mucho mas.

iMuchas gracias por tu participacion!

*Obligatorio

¢Consumes medios de comunicacion de moda? *

() si
ONo

Attico es una revista que se diferencia por basar su contenido a partes iguales en
la moda de alta costura y la de prét-a-porter. ;Te interesaria su publicacion? *

O si
() No

En caso afirmativo, ;prefieres los medios digitales o fisicos?

() Digitales
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O Digitales
O Fisicos

En caso que prefieras contenido digital, ;qué tarifa te interesaria?

Gratuita
Suscripcion mensual (2,99€)
Subscripcién mensual + regalo (5,99€)

Subscripcién Anual (29,99€)

O O OO0O0

Subscripciéon Anual + Regalo (34,99€)

Si prefieres la prensa convencional (fisica), ;qué tarifa te interesaria?

() Por unidad (4€)
O Suscripcion Anual (13,99€)
O Suscripcion Anual + Regalo (18,99€)

O Suscripcion Anual + Regalo Premium (28,99€)

Enviar

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google. Notificar uso inadecuado - Términos del Servicio -
Politica de Privacidad

Google Formularios

(Consumes medios de comunicaciéon de moda?

257 respuestas

®si
® No
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Attico es una revista que se diferencia por basar su contenido a partes iguales en la moda de
alta costura y la de prét-a-porter. ;Te interesaria su publicacion?

257 respuestas

®si
® No

86,7%

En caso afirmativo, ;prefieres los medios digitales o fisicos?

@ Digitales
53,8% @ Fisicos

En caso que prefieras contenido digital, jqué tarifa te interesaria?

222 respuestas

102 respuestas

@ Gratuita
@ Suscripcién mensual (2,99€)
© Subscripcién mensual + regalo (5,99€)

@ Subscripcién Anual (29,99€)
= @ Subscripcién Anual + Regalo (34,99€)
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Si prefieres la prensa convencional (fisica), ;qué tarifa te interesaria?

120 respuestas

A
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@ Por unidad (4€)

@ Suscripcién Anual (13,99€)

@ Suscripcién Anual + Regalo (18,99€)

@ Suscripcién Anual + Regalo Premium
(28,99€)



Compromis d’obra original*

L’'ESTUDIANT QUE PRESENTA AQUEST TREBALL DECLARA QUE:

1. Aquest treball és original i no esta plagiat, en part o totalment
2. Les fonts han estat convenientment citades i referenciades

3. Aquest treball no s’ha presentat préviament a aquesta Universitat o d’altres

| perqué aixi consti, afegeix a aquesta plana el seu nom i cognoms i la signatura:

Claudia Corominas Rodriguez

*Aquest full s’ha d'imprimir i lliurar una copia en ma al tutor abans la presentacioé oral
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